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Opinnäytetyön tarkoitus on auttaa Marriott-hotellia nostamaan Bonvoy-asiakasuskollisuusoh-
jelman Elite-jäsenien kokema arvostus hotelliketjun edellyttämälle tasolle. Työn toimeksian-
taja on yksi Marriott International -ketjun hotelleista, jota ei työssä tämän tarkemmin ni-
metä. Hotelli kuuluu Marriott-ketjun Courtyard-brändiin ja se toimii Suomessa. 
 
Opinnäytetyön tietoperusta koostuu arvon muodostumisesta ja asiakastyytyväisyydestä sekä 
asiakasuskollisuusohjelmista ja niiden piirteistä. Lisäksi perehdytään asiakasuskollisuusohjel-
mien tavoitteisiin ja hyötyihin sekä palkitsemistyyppeihin ja etujen tarjontaan. 
Työssä tutkitaan ja analysoidaan toimeksiantajan asiakasuskollisuusohjelmaan kuuluvien Elite-
jäsenien avoimia palautteita yrityksen omasta tietokannasta. Analyysimenetelmänä käytetään 
teorialähtöistä sisällönanalyysia. Lisäksi Elite-jäsenien osalta tarkastellaan kolmea yrityksen 
avainmittaria, joita ovat NPS, Elite Appreciation ja Elite Benefits Delivery. Tutkimusosa sisäl-
tää myös kilpailija-analyysin valikoitujen hotelliketjujen asiakasuskollisuusohjelmista. Kilpai-
lija-analyysissa ovat Marriott Bonvoy, World of Hyatt, IHG Rewards Club, Radisson Rewards ja 
Hilton Honors. 
Tietoperustan sekä Elite-jäsenien avoimen palautteen ja avainmittareiden analysoinnin avulla 
tavoitteena on löytää Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman jäsenien arvostukseen ja tyytyväi-
syyteen vaikuttavia tekijöitä ja havaita mahdollisuuksia arvostuksen parantamiseksi toimeksi-
antajahotellissa. Kilpailija-analyysin tarkoitus on lisätä ymmärrystä eri asiakasuskollisuusoh-
jelmien rakenteista ja eduista. 
Elite-jäsenien avoin palaute on jaettu neljään teemaan, joita ovat asiakasuskollisuusohjelma 
ja arvostus, tyytyväisyys henkilökontakteihin, tyytyväisyys palveluympäristöön sekä tyytyväi-
syys hotellin palveluihin, kuten kuntosali, aamiainen ja Internet-yhteys. Analyysin tulokset 
osoittavat, että Marriott-ketjuun liittyvät odotukset arvosta ja palvelusta eivät ole täysin 
täyttyneet. Osa vastaajista ei ole kokenut Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman lupaamia etuja 
ja arvostus on tämän vuoksi heikompi. Tyytyväisyys henkilökontakteihin on pääasiassa myön-
teistä, joskin ketjun palvelustandardin mukaisesta erittäin personoidusta ja ylivertaisesta pal-
velusta ei voida sanoa löytyvän viitteitä. Vastauksista voidaan päätellä, että brändikohtaiset 
rajoitukset palveluissa ja asiakasuskollisuusohjelman eduissa aiheuttavat sekaannusta, joka 
saattaa aiheuttaa arvostuksen vähenemistä. Mobiilisisäänkirjautumisen rajoitukset Suomessa 
sekä Internet-yhteyksien ongelmat heikentävät myös osaltaan jäsenien arvostusta ja tyytyväi-
syyttä hotellia ja asiakasuskollisuusohjelmaa kohtaan. 
Tutkimustulosten perusteella on mahdollista parantaa Elite-jäsenien arvostusta kehittämällä 
palvelua entisestään personoidummaksi ja ylivertaiseksi. Näitä tekijöitä arvostetaan erityi-
sesti. Marriott-ketjun ja Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman luomiin korkeisiin odotuksiin tulee 
kyetä vastaamaan brändin rajoitukset huomioiden. Brändikohtaisista eduista rajoituksineen on 
hyvä muistuttaa selkeästi sisäänkirjautumisen yhteydessä, jotta jäsen kokee saavansa kaikki 
hänen jäsentasoonsa kuuluvat edut. Myös hotellin palveluihin, kuten Internet-yhteyden toimi-
vuuteen ja siisteystasoon, tulee kiinnittää huomiota. 
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The objective of this thesis is to have Marriott hotel increase Bonvoy Elite Member apprecia-
tion to the required level within Marriott International. The thesis is commissioned by Mar-
riott Courtyard hotel in Finland, which belongs to Marriott International hotel chain. The ho-
tel is treated anonymously this thesis and therefore its name is not given. 
The theoretical framework of this thesis covers value formation and customer satisfaction, 
customer loyalty programs and characteristics of different loyalty programs. Additionally, the 
theoretical framework presents objectives and advantages of loyalty programs along with the 
reward types and selection of benefits that the programs offer. 
Company’s own database contains Elite Member data including open feedback and different 
metrics about guest satisfaction. The open feedback is examined and analyzed using theory-
driven content analysis. Additionally, three primary metrics are examined. These include Elite 
NPS, Elite Appreciation and Elite Benefits Delivery. The research section also contains a com-
petitor analysis of selected hotel loyalty programs. The competitor analysis includes Marriott 
Bonvoy, World of Hyatt, IHG Rewards Club, Radisson Rewards ja Hilton Honors. 
The factors affecting Elite Member appreciation and satisfaction are examined by means of 
the theoretical framework together with the analysis of Elite Members’ open feedback and 
primary metrics. As a result, it is possible to observe possibilities to increase Elite Member ap-
preciation. The purpose of the competitor analysis is to increase the understanding of various 
customer loyalty programs, their structures and benefits. 
Elite Member open feedback is divided into four themes, which are customer loyalty programs 
and appreciation, satisfaction with personal contacts, satisfaction with the service environ-
ment and satisfaction with services in the hotel, such as the gym, breakfast and Internet ac-
cess. The results of analysis indicate that the expectations for value and service, that Mar-
riott chain has created, have not been completely met. Some of the respondents have not 
been experienced the benefits that Bonvoy loyalty program promises and that is why member 
appreciation might be lower. Satisfaction of personal contacts is mainly positive. Although 
there cannot be seen clear indications of Marriott service standards, they are personalization 
and excellent service. The results of the analysis also indicate, that brand-specific re-
strictions on services and benefits of loyalty program cause confusion and that might induce 
decrease in appreciation. Furthermore, restriction on mobile check-in in Finland and Internet 
access problems decrease appreciation and satisfaction of the hotel and loyalty program. 
On the strength of the research results, it is possible to improve Elite Member appreciation by 
developing the service to be yet more personalized and excellent. These elements are highly 
valued among members. The high member expectations that Marriott chain and Bonvoy loy-
alty program have created, must be met, while taking into account the brand-specific re-
strictions. The brand-specific restrictions should be clearly reminded of at check-in. In this 
way the member can feel that all the eligible benefits that the member tier entails, have 
been delivered. Also, hotel services, such as Internet access functionality and cleanliness 
level, should be taken into consideration. 
Keywords: appreciation, customer loyalty, loyalty program, member tier  
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Opinnäytetyön tarkoitus on auttaa Marriott-hotellia nostamaan Bonvoy-asiakasuskollisuusoh-
jelmansa Elite-jäsenien kokema arvostus hotelliketjun edellyttämälle tasolle opinnäytetyön 
huomioiden avulla. Työn toimeksiantaja on yksi Marriott International -ketjun hotelli, jota ei 
työssä tämän tarkemmin nimetä. Hotelli kuuluu Marriott-ketjun Courtyard-brändiin ja se toi-
mii Suomessa. 
Työn aihe syntyi kiinnostuksesta hotellialan asiakasuskollisuusohjelmiin ja arvon tuottamisen 
mahdollisuuksiin hotelliasiakkaalle sekä ylivertaisen palvelun kehittämisestä asiakastyytyväi-
syyden ja uskollisuuden luomiseksi. Mielenkiintoa ovat herättäneet tutkimukset, joiden mu-
kaan asiakastyytyväisyys tai edes asiakasuskollisuusohjelmat eivät välttämättä takaa uskollisia 
asiakkaita. Tämä herättää kysymyksiä, kuten millaiset uskollisuusohjelmat ovat tehokkaita tai 
millaisia etuja ja palkitsemistapoja asiakkaat arvostavat. 
Opinnäytetyön tietoperusta koostuu arvon muodostumisesta ja asiakastyytyväisyydestä sekä 
asiakasuskollisuusohjelmista ja niiden piirteistä. Opinnäytetyössä pohditaan kriittisesti usean 
tutkimuksen pohjalta asiakasuskollisuusohjelmien hyötyjä ja kannattavuutta. Lisäksi perehdy-
tään asiakasuskollisuusohjelmien etuihin, palkitsemistyyppeihin ja näiden ajoituksen merkit-
sevyyteen. 
Työssä tutkitaan ja analysoidaan toimeksiantajan asiakasuskollisuusohjelmaan kuuluvien Elite-
jäsenien palautteita yrityksen omasta tietokannasta. Analyysimenetelmänä käytetään teo-
rialähtöistä sisällönanalyysia. Lisäksi Elite-jäsenien osalta tarkastellaan kolmea yrityksen 
avainmittaria, joita ovat NPS, Elite Appreciation ja Elite Benefits Delivery. Tutkimusosa sisäl-
tää myös Marriott Bonvoy -asiakasuskollisuusohjelman esittelyn sekä kilpailija-analyysin vali-
koitujen hotelliketjujen asiakasuskollisuusohjelmista. Kilpailija-analyysissa ovat Marriott Bon-
voy, World of Hyatt, IHG Rewards Club, Radisson Rewards ja Hilton Honors. 
Opinnäytetyön tavoite on löytää Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman Elite-jäsenien arvostuk-
seen ja tyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä. Tavoitteeseen pyritään perehtymällä teoriatie-
toon sekä analysoimalla Elite-jäsenien avointa palautetta ja avainmittareita. Analyysin tulok-
sista havaitaan mahdollisuuksia Elite-jäsenien arvostuksen parantamiseksi toimeksiantajaho-
tellissa. Kilpailija-analyysin tarkoitus on lisätä ymmärrystä eri asiakasuskollisuusohjelmien ra-
kenteista ja eduista. 
Työ etenee johdannon jälkeen majoitusalan ja Suomessa toimivien kansainvälisten hotelliket-
jujen esittelyyn, jonka jälkeen seuraa työn tietoperusta. Kolmas luku käsittelee arvon muo-
dostumista ja asiakastyytyväisyyttä ja neljäs luku asiakasuskollisuutta ja 
  7 
 
 
asiakasuskollisuusohjelmia. Viides luku on työn tutkimuksellinen osuus, joka koostuu Marriott 
Bonvoy -asiakasuskollisuusohjelman esittelystä, Elite-jäsenien arvostuksen tutkimuksesta ja 
kilpailija-analyysistä. Luvun lopuksi esitetään tulokset ja johtopäätökset. Yhteenveto kokoaa 
työn sisällön. Lisäksi siinä tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja pohditaan jatkotutki-
muksia. 
2 Majoitusalan katsaus 
Matkailu- ja hotellialan näkymät Suomessa ovat olleet viime vuosina positiivisia ja Suomen 
kiinnostavuus matkakohteena kasvaa yhä. Matkailun toimialaraportin mukaan kehittämisen 
painopisteet ovat saavutettavuuden parantamisessa, kestävän kehityksen huomioimisessa ja 
toimialan digitalisoitumisessa. Suomen majoitusliikkeissä kirjattiin vuonna 2018 yli 22 miljoo-
naa yöpymisvuorokautta. Näistä noin 15,4 miljoona oli kotimaisten ja reilu 6,8 miljoona ulko-
maisten matkailijoiden yöpymisiä. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019.) 
2.1 Hotelliketjut Suomessa 
Suomessa toimii useita hotelliketjuja, kuten Scandic Hotels, Sokos Hotels, Hilton Hotels & Re-
sorts, Small Luxury Hotels of the World, Design Hotels, Marriott Hotels & Resorts, Finlandia 
Hotels, Kämp Collection Hotels ja Nordic Hotels (HotelChains 2020). Suurin toimija Suomessa 
on Scandic Hotels Oy. Ostettuaan Restel Hotels Oy:n, Scandicin liikevaihto oli vuonna 2018 yli 
400 miljoonaa euroa. Scandicilla on 67 hotellia ja noin 12 500 hotellihuonetta. (Matson-Mä-
kelä 2019.) 
Toinen suuri toimija suomessa on Sokos Hotels. S-ryhmän matkailukaupan liikevaihto Suo-
messa oli 270 miljoonaa euroa vuonna 2018. S-ryhmällä on yhteensä 51 hotellia, joista 43 So-
kos Hotels -hotelleja ja 8 Radisson Blu -hotellia. Hotellihuoneita on noin 10 000. Hotelleja on 
Suomessa, Tallinnassa ja Pietarissa. (Matson-Mäkelä 2019.) Vapaa-ajallaan S-ryhmän asia-
kasomistajat majoittuvat S-ryhmän hotelleissa asiakasomistajahinnoilla sekä kerryttävät S-bo-
nusta (Sokos Hotels 2020a). S-Card -asiakasuskollisuusohjelma on suunnattu työmatkustukseen 
(Sokos Hotels 2020b). S-ryhmän Suomessa hallinnoimissa Radisson Blu-hotelleissa voi jäsen va-
lita minkä asiakasuskollisuusohjelman mukaan hinta, bonukset ja mahdolliset muut edut huo-
mioidaan, mikäli hän on mukana useammassa ohjelmassa, kuten S-Card, S-etukortti tai Radis-
son Rewards. Toki rajoitukset huomioiden, kuten työmatkustukseen tarkoitettu S-Card. 
Positiiviset näkymät hotelli- ja matkailualalla ovat innoittaneet investointeihin myös Suo-
messa. Ylen artikkelissa (Matson-Mäkelä 2019) SOK Matkailu- ja ravitsemuskaupan ketjuoh-
jauksen kehitysjohtaja Jaana Matikainen kertoo uusien toimijoiden, brändien ja palvelukon-
septien virkistävän toimialaa. Suuret käynnissä olevat investoinnit alalla, vanhojen hotellien 
remontointi ja uusien rakentaminen, saattavat aiheuttaa jopa hetkellistä ylikapasiteettia.  
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Suomeen rantautuu jatkuvasti lisää hotelleja myös suurilta kansainvälisiltä ketjuilta, kuten 
Marriott International ja Hyatt Hotels Corporation. Marriott -hotelliketjun ensimmäinen täysin 
uusi hotellirakennus avautui tammikuussa 2020 Tampereelle ja on osa Courtyard by Marriott 
brändiä (STT tiedote 2020). Pohjoismaiden ensimmäinen Hyatt-ketjun hotelli Grand Hansa Ho-
tel rakentuu parhaillaan Helsingin Kaivopihalle ja avaa ovensa vuonna 2022. Kyseessä on 
uniikki moderni luksushotelli, joka kuuluu The Unbound Collection by Hyatt -brändiin. (Prime 
Hotels 2019.) Comfort Hotel -ketju saapuu Suomeen vuonna 2023, kun se avaa hotellin Hel-
sinki-Vantaan lentokentälle. Kyseessä on Suomen kaikkien aikojen suurin hotelliprojekti, sillä 
kahden hotellin kompleksi sisältää yhteensä 718 huonetta. Toinen hotelleista on osa Comfort-
ketjua, toinen taas Clarion-hotelli. (Malin 2020.)  
2.2 Hotelliketjut maailmalla 
Hotelliteollisuus kasvaa jatkuvasti ja sen arvo maailmanlaajuisesti vuonna 2019 oli noin 570 
miljardia dollaria. Maailmanlaajuisesti hotellimarkkinoilla on yli 16,4 miljoonaa huonetta ja 
yli 700 000 hotellia tai muuta majoituskohdetta. Hotellialan vaikutus maailman talouteen on 
yli 3,41 biljoona dollaria. (Hotel Industry Statistics 2020.) Alla olevaan taulukkoon (taulukko 
1) on listattu järjestyksessä hotellihuoneiden lukumäärän perusteella maailman kahdeksan 
johtavaa hotelliyritystä kesäkuussa 2019 (Statista 2020). Lisäksi taulukosta käy ilmi hotellien 






Ketjun hotelleja Suomessa Asiakasuskollisuus-
ohjelma 
1. Marriott International 1 332 826 7 003 Courtyard by Marriott Tampere City, Hotel St. 
George, Hotel Katajanokka ja Hotel U14 
Marriott Bonvoy 
2. Hilton Worldwide 939 297 5 872 Helsinki Kalastajatorppa, Hilton Helsinki 
Strand, Hilton Helsinki Airport 
Hilton Honors 
3. InterContinental Ho-
tels Group (IHG) 
842 759 5 656 Holiday Inn Tampere ja Helsinki -Expo, Vantaa 
Airport, City Centre ja West, Crowne Plaza ja 
Indigo 
IHG Rewards Club 
4. Wyndham Hotel 
Group 
809 933 9 157 Ei operoi Suomessa Wyndham Rewards 
5. Choice Hotels Interna-
tional 
572 659 7045 Nordic Choice Hotelsin kautta toimii Suomessa 
mm. Clarion Helsinki ja Airport, Hotel F6, Ha-
ven, Fabian, GLO Hotel Kluuvi, Art, Sello ja 
Airport, Hotel Kämp, Klaus K Hotel 
Choice Privileges 
rewards 
6. Best Western Hotels & 
Resorts 




7. Hyatt Hotels Corp. 213 173 865 Avautuu vuonna 2022. Pohjoismaiden ensim-
mäinen Hyatt, Grand Hansa Hotel Kaivopihalla. 
World of Hyatt 
8. Radisson Hotel Group 181 185 1179 Mm. Radisson Blu Plaza, Royal, Marina Palace, 
Seaside, Aleksanteri, Espoo ja Oulu, Radisson 
Blu Grand Hotel Tammer 
Radisson Rewards 
Taulukko 1: Johtavat hotelliketjut 6/2019 hotellihuoneiden määrän mukaan (Statista 2020) 
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Hotelliteollisuuden kasvun myötä myös hotellien asiakasuskollisuusohjelmat ovat merkittä-
västi lisääntyneet maailmalla viimeisten vuosien aikana. Vuonna 2015 suurimmilla hotelliket-
juilla oli 344 miljoonaa kanta-asiakasta, joka on 13,1 prosenttia enemmän kuin vuonna 2014. 
(Yoo, Berezan & Krishen 2018, 1.) Maailman johtavien hotelliyritysten asiakasuskollisuusohjel-
mien jäsenmäärät ovat mittavia ja yli miljoona jäsentä on muun muassa Hilton Honors ja IHG 
Rewards Club -ohjelmissa (Hilton Honors News 2019; IHG News Releases 2018). Marriott Bon-
voy -ohjelmassa oli tammikuussa 2020 yhteensä jopa 141 miljoonaa jäsentä (Marriott News 
2020). 
Pohjoismaiden suurin hotelliketju on Scandic Hotels Group AB, jolla on toiminnassa tai kehit-
teillä yli 280 hotellia ja 57 000 huonetta kuudessa eri maassa (Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska, 
Saksa ja Puola). Sen liikevaihto vuonna 2018 oli noin 1,86 miljardia dollaria. Scandic Friends 
on Pohjoismaisen hotellialan suurin asiakasuskollisuusohjelma. (Scandic 2020a; Scandic 
2020b.)  
2.3 Marriott International 
Marriott International on maailman suurin hotelliyhtiö ja sen visio - "To be the World's Favo-
rite travel Company" - on olla maailman suosituin matkailuyritys. Liikevaihto vuonna 2019 oli 
20,97 miljardia dollaria. (Annual Report 2019.) Marriottilla on yli 7 300 hotellia ja noin 1,38 
miljoona huonetta 30 brändinsä alla 134 maassa ja territoriossa. Yritys on perustettu vuonna 
1927. Brändit luokitellaan viiteen eri kategoriaan: Luxury, Premium, Select, Longer Stays ja 
Collections. Luxury brändi tarjoaa räätälöityjä, ennennäkemättömiä, luksus tason palveluja. 
Esimerkiksi The Ritz-Carlton hotellit kuuluvat Luxury brändiin. Premium brändi tarjoaa hie-
nostunutta ja huomaavaista palvelua sekä inspiroivia kohteita. Select brändi tarjoaa tyylik-
käitä ja helposti lähestyttäviä hotelleja ja palveluja. Longer Stays brändi tarjoaa majoitusta 
ja palveluja, joissa voi aistia kodin tunnelmaa ja viihtyisyyttä. Collection brändin hotellit ovat 
ainutlaatuisesti suunniteltuja ja uniikkeja, tarjoten jokainen erilaisia ja erottuvia ylellisiä ko-
kemuksia. (Marriott 2020a; Marriott 2020b.) 
Marriottin ydinarvoja ovat ihmiset, erinomaisuuden tavoittelu sekä muutoksien hyväksyminen 
ja niihin sopeutuminen. Muuttuvaan maailmaan ja asiakkaiden tarpeisiin vastataan luomalla 
uusia brändejä ja etsimällä uusia kohteita. Ydinarvoihin kuuluu myös rehellisesti ja tinkimät-
tömästi toimiminen ja kumppaneiden arvostaminen. Kansainvälisyytensä ansiosta Marriottilla 
on hyvin monimuotoinen henkilöstö ja erilaisuutta arvostetaan. Yritys on saanut lukuisia tun-
nustuksia, kuten America’s Best Employers For Diversity (Forbes), World's Most Admired Com-
panies (Fortune), Fortune 100 Best Companies to Work For®, Great Place to Work® (Fortune) 
ja America’s Most Responsible Companies (Newsweek). (Marriott 2020c; Marriott 2020d.)
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Marriott pyrkii toimimaan vastuullisesti, josta esimerkkeinä ovat muun muassa yrityksen ym-
päristöohjelma ja -toimet, sitoutuminen ihmisoikeuksiin ja yhteiskuntavastuullisuus, moni-
kulttuurisuuteen liittyvien voimavarojen kehittäminen kulttuurierojen tunnistamiseksi, es-
teettömien palveluiden kehittäminen, ahdistelun ennaltaehkäisy, hyväntekeväisyys, mo-
nisukupolvisen työvoiman kehittäminen sekä eettisesti ja laillisesti toimiminen. (Serve 360 
Report 2019.) 
3 Arvon muodostuminen ja asiakastyytyväisyys 
Tässä luvussa määritellään asiakaskokemus ja tarkastellaan palveluntarjoajan arvontuotannon 
mahdollisuuksia. Lisäksi käsitellään asiakkaan arvon muodostumista, arvon lähteitä ja millai-
sia hyötyjä asiakkaan on mahdollista kokea. Jotta asiakkaalle voidaan tarjota odotuksia vas-
taavia ja ylittäviä palvelukokemuksia, on palveluntuottajan tunnettava ja ymmärrettävä asi-
akkaansa arvo-odotuksia (Bergström & Leppänen 2015, 1.3). Asiakastyytyväisyys (customer sa-
tisfaction) tuotteeseen tai palveluun riippuu siitä vastasiko tuote tai palvelu asiakkaan en-
nakko-odotuksia (Kotler, Bowen ja Makens 2016, 389). Grönroosin (2009, 115) mukaan asiakas 
päättää tyytyväisyydestään vasta koettuaan ensin palvelun laadun. Asiakastyytyväisyyteen 
vaikuttavia tekijöitä tarkastellaan luvun lopussa tutustumalla ensin palvelun laadun kokemi-
seen ja erilaisiin odotuksiin. 
3.1 Asiakkuuksien johtaminen 
Asiakkuuksien hallinnan lähtökohtana on arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien kannat-
tavuus ja niin yrityksen kuin asiakkaankin tyytyväisyys. Nykyisin puhutaan asiakaskokemuksen 
johtamisesta (Customer Experience Management, CEM), millä tarkoitetaan merkityksellisten 
kokemusten luomista asiakkaille, siten että asiakkaat haluavat jatkaa asiakkuuttaan yrityksen 
kanssa. Asiakkuuksien hallinta on yrityksen keino ylläpitää ja kehittää asiakassuhteita yhdessä 
asiakkaidensa kanssa. Tähän liittyy vahvasti myös kanta-asiakasmarkkinointi, mikä tarkoittaa 
uskollisille asiakkaille tarjottavia etuja ja niistä viestimistä. (Bergström & Leppänen 2015, 
6.0.)  
Asiakastietokantojen ja asiakasuskollisuusohjelmien avulla hotellit pyrkivät saamaan majoit-
tujista tietoa, jota käyttää asiakassuhteiden ylläpitämiseen ja kehittämiseen. Asiakastiedon 
merkitys korostuu erityisesti kohdennetussa kanta-asiakasmarkkinoinnissa sekä asiakkaiden 
preferenssien ja jäsentasoihin liittyvien etujen huomioimisessa. 
Asiakaskokemuksen johtamisen ajattelun seuraaja on asiakassuhteiden johtaminen (Customer 
relationship management, CRM), jolla on laajempi näkökulma asiakkaan ja yrityksen välisiin 
suhteisiin. Löytänä ja Kortesuo (2011, 1.2) määrittelevät termin seuraavasti: 
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”Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon luomalla 
asiakkaille merkityksellisiä kokemuksia.” Asiakassuhteiden johtamisen tärkeimpiä toimintoja 
ovat asiakastarpeiden tunnistaminen, tuotteiden ja palveluiden räätälöinti, segmentointi sekä 
kannattavimpien asiakkaiden tunnistaminen (Löytänä & Kortesuo 2011, 1.4). 
Tämän hetken trendi markkinoilla on, että yritykset pyritään tuomaan lähemmäs asiakasta. 
Kova kilpailu ja erottautumisen vaikeus tekevät ponnistelut asiakkaiden säilyttämiseksi ja us-
kollisuuden lisäämiseksi entistä tärkeämmäksi. (Butscher 2002, 20-21.) 
3.2 Asiakasymmärrys 
Yrityksen palveluja voidaan kehittää paremmiksi hyvän asiakasymmärryksen (customer in-
sight) avulla (Bergström & Leppänen 2015, 6.1). Asiakkaat vaativat nykyisin tuotteita, jotka 
vastaavat täysin heidän tarpeitansa ja toiveitansa. Ilman ymmärrystä näitä tarpeita ja toi-
veita ei voida täyttää. Kun asiakasymmärrys muutetaan menestyneiksi kaupallisiksi toimin-
noiksi, voidaan saavuttaa kilpailuetu ja kilpailukyky. (Viitala & Jylhä 2014, 85.) 
Asiakasymmärrystä voidaan rakentaa seuraamalla tutkimusjulkaisuja, kulutustilastoja ja en-
nusteita. Asiakkaiden käyttäytymistä havainnoidaan myös palvelupisteessä ja -tilanteessa tai 
median avulla evästeistä. Mystery Shoppauksessa tutkija voi tehdä koeasiointeja asiakkaan 
roolissa. Myös yrityksen omat tietojärjestelmät, kuten kanta-asiakasrekisterit tarjoavat asia-
kasymmärryksen kannalta oleellista tietoa. (Bergström & Leppänen 2015, 6.1.) 
Asiakkaiden tarpeiden ja niissä tapahtuvien muutosten tunnistaminen edellyttävät valpasta ja 
jatkuvaa asiakkaan kuuntelemista (Viitala & Jylhä 2014, 86). Asiakkaan kuuntelua (Voice of 
Customer, VoC) voi tehdä aktiivisesti tai passiivisesti. Aktiivinen kuuntelu tarkoittaa kyselyjä 
ja tutkimuksia nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Passiivinen kuuntelu taas tarkoittaa 
asiakkaan mahdollisuutta antaa palautetta eri kanavissa oma-aloitteisesti. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 6.1.) Asiakkaan kuunteleminen voi paljastaa myös piileviä markkinointi- ja myyn-
timahdollisuuksia, jolloin puhutaan heikoista signaaleista (weak signal). Heikko signaali on yri-
tykseen tai sen toimintaympäristöön vaikuttava idea tai trendi, joka on uusi ja yllättävä. Täl-
laisia ovat esimerkiksi ensimmäiset merkit asiakkaiden käyttäytymisen muutoksesta. Näitä sig-
naaleja voi koko henkilöstö aistia ja sitä kautta ratkoa asiakkaan ongelmia ja kehittää uusia 
ideoita. (Viitala & Jylhä 2014, 86.) 
Asiakassuhteiden hallintaan kuuluu asiakaskannan (customer base) kehittäminen. Asiakas-
kanta on yksinkertaisimmillaan luettelo yrityksen asiakkaista, mutta se sisältää monesti arvo-
kasta tietoa asiakkaista, heidän ostokäyttäytymisestään ja toiveistaan. (Viitala & Jylhä 2014, 
88.) Asiakasuskollisuusohjelmien tuoma etu yrityksille ja kumppaneille on juuri jäsenistä saa-
tava arvokas tieto. Jo liittyessään esimerkiksi hotellin asiakasuskollisuusohjelmaan asiakas 
suostuu tietojensa antamiseen ja käyttämiseen. Näin hänelle voidaan muun muassa 
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markkinoida personoituja majoituspalveluja ja hänen preferenssejään voidaan mahdollisesti 
hyödyntää hotellihuoneen valinnassa ja varustelussa. Myös lisäpalveluiden tarjoaminen ja lisä-
myynnin tekeminen on vaivattomampaa, kun tuntee asiakkaan tarpeita esimerkiksi kylpylä- 
tai ravintolapalveluista.  
Teknologian kehittyminen auttaa yrityksiä tunnistamaan uskollisia asiakkaitaan ja toteutta-
maan paremmin palkitsemisfilosofiaansa sekä palkitsemaan juuri oikeita asiakkaita (Yi & Jeon 
2003, 231). Teknologia helpottaa myös segmentoimaan ja löytämään oikeita asiakkaita heidän 
muuttuvan ostokäyttäytymisen ja palvelukokemuksiensa mukaan (Bolton, Kannan & Bramlett 
2000, 106). 
3.3 Arvon muodostuminen 
Löytänä ja Kortesuo (2011, 1.1) määrittelevät asiakaskokemuksen (customer experience) seu-
raavasti: ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka 
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Oleellista on huomata, että asiakaskokemus ei ole 
rationaalinen päätös vaan kokemus, johon vaikuttavat voimakkaasti myös tunteet ja alitajui-
sesti tehdyt tulkinnat. Yritys voi siis valita, millaisia kokemuksia se pyrkii luomaan, mutta ei 
täysin voi vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 1.1.) Kokemukset voivat olla odottamattomia, odotetun kaltaisia tai johdettuja 
eli yrityksen ennalta suunnittelemia kokemuksia. Asiakas jatkaa todennäköisesti suhdetta, mi-
käli asiakaskokemukset ovat hyviä ja arvon luominen onnistuu. (Bergström & Leppänen 2015, 
6.8.) 
Arvontuotantoa tapahtuu kolmella eri tasolla (taulukko 2), jotka ovat kohtaamistaso, vaihdan-
nan taso ja merkityksen taso. Kohtaamistasolla voidaan pohtia mitä arvoa asiakas saa kohtaa-
misista. Tällaisia voivat olla esimerkiksi odotettua parempi asiakaspalvelu hotellin vastaan-
otossa, viihtyisät aulatilat tai helppokäyttöinen varauspalvelu. Vaihdannan tasolla pohditaan 
mitä arvoa asiakas saa resurssien vaihdannasta. Näitä arvoja ovat esimerkiksi edullinen huo-
nehinta tai majoituspaketti koko perheelle, korkeampi huoneluokka tai hotellin tarjoamat li-
säpalvelut, kuten ravintola ja kuntosali. Merkityksen tasolla pohditaan mitä arvoa asiakas saa 
suhteestaan yritykseen. Asiakas voi valita hotellin yhteisten arvojen näkökulmasta, esimer-
kiksi vastuulliseksi koetussa hotellissa majoittuminen voi tuoda paremman omatunnon. Luk-
sus-tason hotellissa voi yöpyä tavoitellessaan hyvää mainetta tai arvostusta. (Bergström & 
Leppänen 2015, 6.8.) 
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Arvontuotantotaso Esimerkkejä arvontuotannosta 
1. Kohtaamistaso 
Mitä arvoa asiakas saa kohtaamisista? 
• Odotettua parempi asiakaspalvelu, apu 
ongelmatilanteessa 
• Viihtyisä palveluympäristö 
• Tuote on helppo tilata tai palvelu varata 
verkkokaupasta 
• Hyödyllinen mainos, uutta tietoa 
• Asiantunteva myyjä, hyödyllistä tietoa 
• Ystävällisyys, hyvä mieli 
2. Vaihdannan taso 
Mitä arvoa asiakas saa resurssien  
vaihdannasta? 
• Edullinen hinta, alennus 
• Parempilaatuinen tuote tai palvelu 
• Tarvikkeita tai lisäpalveluja samalla ker-
taa 
3. Merkityksen taso 
Mitä arvoa asiakas saa suhteestaan  
yritykseen? 
• Yhteiset arvot, voi samaistua 
• Parempi omatunto, vastuullisuuden il-
maiseminen 
• Hyvä maine, ei tarvitse hävetä asiak-
kuutta 
• Sosiaalinen arvostus, kaikki eivät ole yri-
tyksen asiakkaita 
Taulukko 2: Arvontuotannon tasot Bergströmiä ja Leppästä mukaillen (2015, 6.8)  
Asiakkaan kokema arvo on yksinkertaisesti kuvattuna hyötyjen ja uhrausten erotus. Hyötyjä 
ovat kokemukset, jotka tyydyttävät asiakkaan tarpeen tai helpottavat asiakkaan elämää. Esi-
merkiksi rentouttava kylpylähotelli tai hyvän sijainnin vuoksi valittu lentokenttähotelli. Uh-
raus on yleensä hinta, mutta se voi olla myös asiakkaan menetettyä aikaa. Asiakkaan kokema 
arvo ei ole vain yksi tekijä, kuten hinta, kestävyys tai nautinto, vaan se muodostuu erilaisten 
osien summasta. Arvon lähteistä voidaan löytää kaksi ulottuvuutta: utilitaariset ja hedonisti-
set lähteet. Utilitaariset lähteet ovat rationaalisia, eivätkä itsessään tuota asiakkaalle arvoa, 
vaan ovat keinoja jonkin päämäärän saavuttamiseen. Utilitaariset lähteet liittyvät kokemuk-
sen mitattaviin ominaisuuksiin, kuten tekniset ominaisuudet tai palvelun hinta tai toimitus-
aika. Hotellipalveluissa näitä voivat olla esimerkiksi huoneen varustelu, kuten laadukas sänky, 
edullinen viikonlopputarjous tai varauksenteon helppous mobiililla. Hedonistiset lähteet ovat 
subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia, kuten hotellihuoneen sisustuksen tuoma yksi-
löllisyys tai hotelliketjuun liittyvät mielikuvat. Nämä ovat elämyksellisiä, tuntemuksia tai ais-
teja herättäviä hyötyjä, jotka koetaan eri tavoin. Tutkimusten mukaan erityisesti hedonistiset 
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elementit lisäävät asiakkaan myönteistä suhtautumista yritykseen ja vaikuttavat suositteluha-
lukkuuteen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 2.3.) 
Viitala ja Jylhä (2014, 94) ryhmittelevät hyödyt kolmeen pääryhmään, jotka ovat toiminnalli-
set, symboliset ja kokemukselliset hyödyt. Toiminnalliset hyödyt liittyvät siihen, mitä ne saa-
vat aikaan ja symboliset hyödyt liittyvät käyttäjän mielikuvaan. Kokemukselliset hyödyt liitty-
vät asiakkaan tuntemuksiin hänen käyttäessään tuotetta. Bergströmin ja Leppäsen (2015, 1.3) 
mukaan asiakkaan kokema arvo tai hyöty on henkilökohtainen ja perustuu asiakkaan omaan 
subjektiiviseen arvioon. Asiakkaan kokemia hyötyjä voi olla säästäminen (majoitustarjous), 
hyvä laatu (korkeatasoinen hotelli), helppous (hotellin keskeinen sijainti), turvallisuus (hotel-
lin siisteystaso, turvallinen sijainti maantieteellisesti), terveellisyys (monipuolinen aamiai-
nen), omien arvojen ilmaisu (vastuullisuus), seikkailu (uusi kokemus, jännitys) ja viihteellisyys 
(ajanviete, huvittelu). 
Asiakkaalle tuotettu arvo kasvaa kohtaamisissa ja asiakassuhteen aikana. Yrityksen on mah-
dollista kerätä tietoa asiakkaan tarpeista jokaisella kohtaamisella ja hyödyntää tätä tietoa 
jatkossa. Hyvä esimerkki on asiakasuskollisuusohjelman jäsenien toiveiden huomioiminen, jol-
loin jopa oikeanlainen tyyny voi odottaa sängyllä. Asiakassuhteen kestäessä ja syvetessä myös 
luottamus kasvaa ja tämä nostaa koko asiakassuhteen arvoa asiakkaalle. Asiakas voi tuottaa 
arvoa myös itse itselleen. Yrityksen kannattaa antaa asiakkaalle vinkkejä, kuinka hän voi hel-
pottaa asiointia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 2.3.) Esimerkiksi hotelliketjun mobiilisovelluksen 
(appsi) avulla asiakas voi uloskirjautua hotellista jonottamatta vastaanotossa.  
3.4 Palvelun laatu ja asiakastyytyväisyys 
Grönroosin (2009, 115, 121) mukaan asiakas kokee palvelun tai tuotteen laadun ensin, ottaa 
huomioon hinnan ja muut vaaditut panokset ja päättää vasta sitten, onko hän tyytyväinen. 
Asiakkaan kokema palvelun laatu koostuu luotettavuudesta, reagointialttiudesta, pätevyy-
destä, saavutettavuudesta, kohteliaisuudesta, viestinnästä, uskottavuudesta, turvallisuudesta 
sekä fyysisestä ympäristöstä. Fyysiseen ympäristöön voidaan lukea muun muassa tilat, apuvä-
lineet sekä henkilökunnan ja asiakkaiden ulkoinen olemus. 
Asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä olevat vuorovaikutustilanteet vaikuttavat olennaisesti 
koettuun palveluun ja sen laatuun. Asiakas kokee laadun siis paljon laajempana kokonaisuu-
tena kuin vain teknisinä ominaisuuksina. Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi eri 
ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tek-
ninen laatu kuvaa mitä asiakas saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kun taas toiminnalli-
nen laatu kuvaa miten hän palvelua saa ja millaiseksi hän samanaikaisesti kokee tuotanto- ja 
kulutusprosessin. (Grönroos 2009, 100-101.) Majoituspalveluissa asiakkaan kokemat laadun 
tekniset ulottuvuudet liittyvät esimerkiksi hotellin ja huoneen varustetasoon, hotellin sijain-
tiin ja saavutettavuuteen, varausjärjestelmän toimivuuteen, parkkipaikkaan ja 
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aamiaistarjontaan. Toiminnallisiin ulottuvuuksiin liittyvät esimerkiksi vuorovaikutustilanteet 
hotellin henkilökunnan kanssa tai asiakkaan kokemukset muista majoittujista. 
Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2016, 389, 393) mukaan asiakas muodostaa käsityksen tuot-
teen tai palvelun arvosta etukäteen saamiensa signaalien perusteella ja tekee ostopäätöksen 
tämän perusteella. Asiakastyytyväisyys tuotteeseen tai palveluun riippuu siitä vastasiko tuote 
tai palvelu asiakkaan ennakko-odotuksia. Jos koettu palvelu ylittää odotukset, asiakas on hy-
vin tyytyväinen tai ilahtunut. Odotukset muodostuvat asiakkaan aiemmista kokemuksista, 
muiden ihmisten mielipiteistä, yrityksen ja kilpailijoiden markkinointiviestinnästä sekä anne-
tuista lupauksista (Kotler ym. 2016, 391). 
Tyytyväisyyteen vaikuttaa asiakkaan omat odotukset palvelusta. Mikäli palveluntarjoaja lupaa 
liikoja, voidaan palvelun laatu kokea huonoksi ja asiakas on tyytymätön. Tällaisessa tilan-
teessa asiakkaan odotukset ovat mahdollisesti nousseet yrityksen viestittämistä lupauksista 
liian suuriksi ja näin odotukset eivät olekaan sopusoinnussa kokemusten kanssa. Onkin pa-
rempi luvata vähän ja tarjota enemmän kuin lupaa. Koettua kokonaislaatua eivät määritä ai-
noastaan laadun tekninen ja toiminallinen ulottuvuus, vaan ennemminkin odotetun ja koetun 
laadun välinen kuilu. Lisäksi yrityksen imago vaikuttaa keskeisesti asiakkaan kokemaan laa-
tuun. (Grönroos 2009, 105-106.) Tämä tuleekin ottaa erityisesti huomioon, kun palveluntar-
joaja on esimerkiksi kansainvälisesti tunnettu hotelliketju, jolla on eri tasoisia brändejä ja 
hotelleja. Asiakas saattaa olettaa saavansa samanlaisen hotellikokemuksen ketjun eri brän-
deistä ja hotelleista, vaikka todellisuudessa niissä saattaa olla varsin isoja eroja muun muassa 
tasoluokituksen, palveluvalikoiman ja jäsenetujen suhteen. 
Asiakkaalla voidaan määritellä pitkällä aikavälillä olevan kolmenlaisia odotuksia: sumeita eli 
hämäriä, eksplisiittisiä eli julkilausuttaja ja implisiittisiä eli hiljaisia odotuksia. Asiakkaalla on 
hämäriä odotuksia, kun hän odottaa palveluntarjoajan ratkaisevan jonkin ongelman, mutta ei 
ole tarkkaa käsitystä siitä, mitä pitäisi tehdä. Palveluntarjoajan pitäisi tiedostaa hämärien 
odotusten olemassaolo ja pyrkiä saamaan ne julki. Mikäli nämä odotukset pystytään selvittä-
mään yritykselle itselleen sekä asiakkaalle, asiakas on mahdollista saada tyytyväiseksi. Julki-
lausutut odotukset voidaan jakaa realistisiin ja epärealistisiin odotuksiin ja ne ovat asiakkaan 
mielessä selviä jo ennen palveluprosessia. Palveluntarjoajan olisi tärkeä auttaa asiakasta 
muokkaamaan epärealistiset odotuksensa realistisemmiksi, jolloin voitaisiin todennäköisem-
min tarjota asiakasta tyydyttäviä palveluja. Hiljaiset odotukset ovat palvelun elementtejä, 
jotka ovat asiakkaalle niin ilmeisiä ja itsestään selviä, ettei hän edes ajattele niitä. Palvelun-
tarjoaja saattaakin jättää tällaiset elementit huomiotta ja näiden odotusten olemassaolo il-
menee vasta silloin, kun palvelu ei niitä täytä ja asiakas pettyy. (Grönroos 2009, 132-134.) 
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Ylikosken mukaan odotusten muodostumiseen voidaan määritellä seitsemän tekijää. Asiak-
kaan tarpeet vaikuttavat palveluodotuksiin ja näiden tarpeiden taustalla voi vaikuttaa useita 
tekijöitä, kuten ikä, sukupuoli, persoonallisuus, elämänvaihe tai mieliala. Asiakas odottaa 
enemmän, kun palvelun hinta on korkea. Hinnan noustessa odotukset eivät kuitenkaan välttä-
mättä muutu, mutta hyväksyttävän palvelun alue saattaa supistua. Palveluntarjoajan ulkoiset 
puitteet, kuten upeat toimitilat, saattavat myös nostaa odotuksia, samoin asiakkaan aiemmat 
kokemukset kyseisestä palveluntarjoajasta. Lisäksi kokemukset kilpailevista palveluntarjo-
ajista vaikuttavat odotuksiin, koska tällöin asiakas on saanut kokemuksen, mitä palvelu 
yleensä voisi olla. (Ylikoski 2001, 123-124.) 
Mainonta luo asiakkaalle mielikuvia tarjotusta palvelusta ja riippumatta siitä ovatko ne konk-
reettisia vai abstrakteja, mainonnan antamat lupaukset vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Sa-
moin palveluntarjoajan imago ja saatu julkisuus. Markkinointiviestintä, kuten henkilökohtai-
nen palvelutilanne tai palveluympäristö sekä sosiaalinen viestintä, kuten muiden suositukset, 
vaikuttavat odotusten muodostumiseen. Asiakkaan omaa panostusta palveluun ei pidä unoh-
taa, koska myös sillä on vaikutus odotuksiin ja odotusten tasoon, samoin tilannetekijöillä, esi-
merkiksi asiakkaan kiireellä. (Ylikoski 2001, 124-125.) 
Kotlerin (Peppers & Rogers 2017, xv) mukaan yritykset keskittyivät aiemmin voittamaan mark-
kinaosuuksia ja haalimaan uusia asiakkaita. Kun taas nykyisin yritykset keskittyvät kasvatta-
maan liiketoimintaa jokaisen olemassa olevan asiakkaan kanssa. Asiakaskokemuksen hallin-
nasta ja asiakasarvon lisäämisestä on tullut keskeisiä johtamisen tavoitteita. Tärkeimpinä 
markkinointitoimenpiteinä taas ovat asiakkaiden säilyttäminen, asiakasuskollisuus ja asiakas-
tyytyväisyys.  
Asiakkaan tyytyväisyyden muodostumiseen vaikuttavat useat eri asiat, kuten edellä on to-
dettu. Tyytyväisyyttä tuottavat asiat voidaan jakaa neljään tekijään, joista ensimmäinen on 
tyytyväisyys henkilökontakteihin. Tällaisia ovat esimerkiksi asiakaspalvelijan saatavuus, asian-
tuntemus ja palvelutapa. Toisena on itse tuote kuten miellyttävä hotellihuone, hyvä sänky ja 
tyyny. Kolmantena tekijänä on tyytyväisyys tukijärjestelmiin kuten huonevarauksen, mobii-
lichatin ja laskutuksen toimivuus. Neljäs tyytyväisyyttä tuottava tekijä on elementit palvelu-
ympäristössä, esimerkiksi hotellin ja huoneen siisteys, saavutettavuus, turvallisuus, selkeys ja 
jonotus vastaanotossa. Edellä luetellut tekijät esimerkkeineen ovat ryhmitelty alla olevaan 
taulukkoon (taulukko 3). (Bergström & Leppänen 2015, 6.7.) 
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Asiakastyytyväisyyden tekijät Esimerkkejä 
1. Tyytyväisyys henkilökontakteihin • Asiakaspalvelijan saavutettavuus 
• Asiakaspalvelijan asiantuntemus ja palvelu-
tapa 
2. Tyytyväisyys tuotteeseen • Tuotteen toiminta ja käyttöominaisuudet 
• Tuotteen kestävyys 
• Palvelun laatu ja lopputulos 
3. Tyytyväisyys tukijärjestelmiin • Verkkosivujen toiminta 
• Laskutuksen toiminta 
• Takuun kattavuus, huollon toiminta 
• Asiakasneuvonnan toiminta 
4. Tyytyväisyys palveluympäristöön • Selkeys, siisteys, saavutettavuus 
• Turvallisuus 
• Ruuhkat, jonotus 
• Varausjärjestelmän ja verkkokaupan käytet-
tävyys 
Taulukko 3: Asiakastyytyväisyyden tekijät Bergströmiä ja Leppästä mukaillen (2015, 6.7) 
Ylikoski (2001, 149-152) mainitsee lisäksi toiminnalliset ja psykologiset tyytyväisyystekijät, 
kuten hotellin keskeinen sijainti ja statuksentavoittelu esimerkiksi majoittumalla tietyssä ho-
tellibrändissä. Nämä ovat hänen mukaansa palvelun käytön seurausten aikaansaamaa tyytyväi-
syyttä. Lisäksi palvelun abstraktit ja konkreettiset ominaisuudet, kuten hotellihuoneen viih-
tyisyys ja aamiaisella nautittavat maut muodostavat asiakastyytyväisyyttä.  
Tyytyväisyyden saavuttaminen on kriittistä palveluliiketoiminnalle, sillä tyytyväisille asiak-
kaille muodostuu todennäköisemmin tunneside brändiin, he käyttävät uudelleen palveluntuot-
tajaa ja suosittelevat brändiä muille (Yoo ym. 2018, 4, Lain 2015 & Tanfordin 2016 mukaan). 
Tyytyväisyys onkin yksi ratkaisevimmista taustatekijöistä vakiinnuttaessa pitkäaikaisia suh-
teita asiakkaiden ja palveluntarjoajien välillä ja rohkaista toistuviin ostoihin (Yoo ym. 2018, 
4, viittaus Lee, Back & Kim 2009; Stathopoulou & Balabanis 2016; Tanford 2016). Palveluliike-
toiminnassa tyytyväiset asiakkaat osoittavat myös korkeampaa uskollisuutta niin halukkuu-
dessa suosia yritystä kuin todennäköisyydessä suositella yritystä (Yoo ym. 2018, 4, viittaus 
Lam, Shankar, Erramilli & Murthy 2004). Yoon ym. (2018, 10) oma tutkimus osoitti, että tyyty-
väisyydellä on myönteinen vaikutus brändiuskollisuuteen. 
Erittäin tyytyväisistä asiakkaista tulee yritykselle hyödyllisiä, mikäli he jatkavat ostamista, 
ovat vähemmän hintaherkkiä, pysyvät asiakkaina pidempään ja puhuvat yrityksestä ja sen 
tuotteista myönteisesti eteenpäin. Asiakaskeskeisille yrityksille asiakastyytyväisyys on joka 
tapauksessa sekä tavoite että menestyksen mahdollistaja. (Kotler ym. 2016, 393.) 




Muistellaan muutamia faktoja asiakkaista, asiakastyytyväisyydestä ja asiakasuskollisuudesta. 
On kuusi kertaa kalliimpaa tehdä myyntiä uuden asiakkaan kanssa, kuin tehdä lisämyyntiä ole-
massa olevan asiakkaan kanssa. Asiakastyytyväisyys ei tarkoita asiakasuskollisuutta, sillä 65-85 
prosenttia asiakkaista, jotka ovat vaihtaneet palveluntuottajaa, sanovat olleensa tyytyväisiä 
tai erittäin tyytyväisiä kyseiseen palveluntuottajaan. 80:20 sääntö tarkoittaa, että 20 prosent-
tia asiakkaista tuo 80 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. Nämä 20 prosenttia tulee löytää ja 
tunnistaa. Asiakasuskollisuusohjelmat helpottavat tunnistamaan kannattavimpia asiakkaita ja 
palvelemaan heitä niin, että he myös pysyvät huippuasiakkaina. (Butscher 2002, 24-25.) 
Asiakasuskollisuusohjelma otetaan käyttöön yleensä, jotta voidaan kasvattaa asiakasuskolli-
suutta etukäteen suunnitellun palkitsemisjärjestelmän avulla, joka perustuu asiakkaan han-
kintahistoriaan. Asiakasuskollisuusohjelman tavoite on luoda ja vakiinnuttaa korkeatasoista 
asiakassuhteen säilymistä kannattavilla asiakassegmenteillä tarjoten enemmän tyytyväisyyttä 
ja arvoa tietyille asiakkaille. Näin ollen asiakasuskollisuusohjelmasta tulee osa arvoketjua 
(Bolton ym. 2000, 105-106; Yi & Jeon 2003, 229.) Tässä luvussa perehdytään tarkemmin asia-
kasuskollisuuteen, uskollisuusohjelmien määritelmiin ja rakenteisiin, palkitsemistyyppeihin ja 
niiden tehokkuuteen sekä jäsenille tarjottaviin etuihin ja niiden merkitykseen. 
4.1 Asiakasuskollisuus 
Yin ja Jeonin (2003, 231) artikkelissa asiakasuskollisuus (customer loyalty) määritellään tietty-
jen tuotteiden tai palvelujen toistuvana ostamisena tiettynä ajanjaksona. He viittaavat Eh-
renbergiin (1988), jonka mukaan tutkijat tyypillisesti mittaavat viittä käytösmallia tietyn 
ajanjakson aikana: brändiä ostavien asiakkaiden prosenttiosuus, ostojen määrä asiakasta koh-
den, brändin ostamista jatkavien asiakkaiden prosenttiosuus, 100 prosenttisesti uskollisten 
asiakkaiden prosenttiosuus ja prosenttiosuus asiakkaista, jotka ostavat myös muita brändejä 
(duplicate buyers). Myös Bergström ja Leppänen (2015, 6.7) ovat listanneet tekijöitä asiakas-
uskollisuuden mittareiksi ja ne löytyvät alla olevasta taulukosta (taulukko 4). Käyttäytymiseen 
pohjautuvia malleja on kuitenkin kritisoitu sen rajoittuneisuudesta ennustaa tulevaa käyttäy-
tymistä. Toisin sanoen sen kyvyttömyyttä erottaa johtuuko toistuva ostokäyttäytyminen sopi-
vuudesta tai mukavuudesta vai sitoutuneisuudesta. (Yi & Jeon 2003, 231.) Malli ei myöskään 
selitä uskollisuutta useaan brändiin (multibrand loyalty) kontekstissa, jossa asiakas ostaa 
kahta tai useampaa brändiä vaihtovuoroisesti (Yi ja Jeon 2003, 231, DuWorsin & Hainesin 1990 
mukaan).  




• Myyntimäärä (Sales volume) 
• Myynnin arvon kehittyminen, keskiostoksen koko (Average sales) 
• Ostotiheyden muutokset (Frequency) 
• Viimeisin ostoajankohta (Fecency) 
• Asiakasosuuden säilyminen tai muutokset (Share of purchases, share of wallet) 
• Asiakasvaihtuvuus (Churn): lopettaneiden asiakkaiden määrä (Lost customers) 
• Takaisin ostajaksi saatujen asiakkaiden määrä (Customer retention) 
• Asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina (Customer life time) 
Taulukko 4: Asiakasuskollisuuden mittarit Bergströmiä ja Leppästä mukaillen (2015, 6.7) 
Uskollisuus voi ilmetä eri tavoin ja asiakkaita voidaan luokitella neljään eri tyyppiin. Hard lo-
yals -asiakkaat suosivat vain yhtä yritystä tai tuotemerkkiä, soft loyals -asiakkaat ovat uskolli-
sia jonkin aikaa yhdelle merkille kerrallaan, shifting loyals -asiakkaat käyttävät samaan ai-
kaan paria-kolmea tuotetta tai ostopaikkaa ja vaihtelunhaluiset switcher -asiakkaat eivät taas 
ole uskollisia millekään paikalle tai tuotteelle. (Bergström ja Leppänen 2015, 6.7.)  
Eri ihmisillä uskollisuuteen vaikuttavat eri tekijät. Bergström ja Leppänen (2015, 6.7) viittaa-
vat Storbackaan, jonka mukaan uskollisuuteen vaikuttavat asiakassuhteen rakenteeseen ja 
asiakkaan kokemuksiin liittyvät sidokset (bonds). Rakenteellisia sidoksia ovat juridiset, talou-
delliset, tekniset, maantieteelliset ja ajalliset sidokset. Koettuja sidoksia ovat kulttuuriin liit-
tyvät sidokset, tieto- ja ideologiasidokset sekä psykologiset sidokset. Myös Yi ja Jeon (2003, 
231) mainitsevat uskollisuuden psykologisen merkityksen ja viittaavat Oliveriin (1997), joka 
määrittelee uskollisuuden syvänä sitoumuksena ostaa tai käyttää palvelua uudelleen johdon-
mukaisesti tulevaisuudessa, huolimatta tilanteesta ja markkinointitoimenpiteistä, jotka voisi-
vat mahdollisesti aiheuttaa vaihtokäyttäytymistä kilpailijalle. 
Asiakastyytyväisyys ja asiakasuskollisuus eivät tarkoita samaa asiaa, asiakastyytyväisyys on 
asiakasuskollisuuden edellytys. Asiakkaiden odotuksiin tulee vastata tai ne tulee ylittää, jotta 
uskollisuutta voi muodostua. On useita syitä, miksi tyytyväisistä asiakkaista ei tule uskollisia. 
Kotlerin ym. (2016, 396) matkailijaesimerkin mukaan matkailija ei vain syystä tai toisesta pa-
laa enää kyseiselle alueelle, jotkut matkailijat haluavat kokea uusia hotelleja tai elämyksiä, 
eivätkä siksi palaa aiemmin vierailemaansa hotelliin. Jotkut matkailijat taas ovat hintaherkkiä 
ja suuntaavat sinne, mistä saavat parhaan tarjouksen. 
Asiakastyytyväisyyttä ja asiakasuskollisuutta verratessa on hyvä muistaa, että uskollinen asia-
kas on yritykselle arvokkaampi kuin tyytyväinen asiakas. Tyytyväisellä asiakkaalla, joka ei 
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palaa eikä suosittele yritystä, ei ole arvoa yritykselle. Uskollinen asiakas taas, joka palaa ja 
suosittelee yritystä, on erittäin arvokas. (Kotler ym. 2016, 396.) 
4.2 Asiakasuskollisuusohjelman määrittelyä 
Asiakasuskollisuusohjelmasta (customer loyalty program) käytetään myös muun muassa nimi-
tyksiä uskollisuusohjelma (loyalty program), palkitsemisohjelma (reward program) ja Suo-
messa tunnetumpi kanta-asiakasohjelma. Tässä työssä pyritään käyttämään rinnakkain vain 
asiakasuskollisuusohjelma ja uskollisuusohjelma termejä selkiyttämisen vuoksi. Asiakasuskolli-
suusohjelmassa mukana olevista asiakkaista käytetään nimitystä jäsen (member), ”uskollinen 
jäsen” (loyalty member) tai kanta-asiakas, kuten Suomessa on tapana.  
Kanta-asiakas ostaa tai käyttää yrityksen palveluja toistuvasti ja säännöllisesti. Kanta-asiak-
kaita voidaan luokitella eri tavoin, esimerkiksi perusasiakkaat ja avainasiakkaat (key ac-
count). Asiakaskäyttäytymisen perusteella asiakkaalle muodostetaan RFM-profiili (recency, 
frequency, monetary value), jonka avulla asiakkaat ryhmitellään erilaisiin asiakkuustyyppei-
hin. Erityisen tärkeää yritykselle on selvittää asiakasosuus (share of purchases, share of wal-
let) eli kuinka ison osuuden asiakkaan kokonaisostoista yritys saa. Asiakasuskollisuusohjelmilla 
pyritään nostamaan tätä asiakasosuutta. (Bergström & Leppänen 2015, 6.4.) Tästä eteenpäin 
työssä käytetään asiakasuskollisuusohjelmassa mukana olevasta asiakkaasta nimitystä jäsen. 
Asiakasuskollisuusohjelmien määritelmiä löytyy useita, mutta kenties kattavimman määritel-
män esittää Stephan A. Butscher teoksessaan Customer Loyalty Programmes and Clubs (2002, 
18). 
“A customer club is an at least communicative union of people or organiza-
tions, which is initiated and operated by an organization in order to contact 
these members directly on a regular basis and offer them a benefit package 
with a high perceived value, with the goal of activating them and increasing 
their loyalty by creating an emotional relationship” (Butscher 2002, 18). 
Asiakasuskollisuusohjelmaan voi liittyä yksilöiden lisäksi yhteisöjä, perheitä tai yrityksiä ja se 
on aina yrityksen perustama ja operoima, ei kuluttajien. Jäsenien kanssa pyritään kommuni-
koimaan personoidusti ja säännöllisesti esimerkiksi sähköpostitse tai vuorovaikutteisella vies-
tinnällä Internetin välityksellä. Asiakasuskollisuusohjelma pyrkii kasvattamaan jäseniensä us-
kollisuutta tarjoamalla etuja, joista jäsenet kokevat saavansa suurta arvoa. Juuri nämä arvoa 
tuottavat edut ovat tärkein uskollisuutta luova elementti. Asiakasuskollisuusohjelman tavoit-
teina on muun muassa jäseniä aktivoimalla saada aikaan lisäostoja, kasvattaa käyttömääriä, 
lisätä suusta suuhun (word-of-mouth) mainontaa, tehostaa kommunikointia jäsenien ja ohjel-
man välillä sekä hankkia tärkeää tietoa jäsenistä. Uskollisuutta pyritään luomaan ennemmin-
kin solmimalla tunnesiteitä jäseniin, kuin luottamalla ainoastaan rahallisiin kannustimiin. 
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Tunnesiteet ovat paljon vahvempia ja kestävämpiä uskollisuuteen vaikuttavia tekijöitä, kuin 
alennukset tai muut rahalliset edut. (Butscher 2002, 18-19.) 
Uskollisuusohjelmaa voidaan pitää myös yrityksen markkinointiohjelmana, jonka tarkoituk-
sena on tyytyväisyyttä ja arvoa luomalla säilyttää asiakkaita ja rakentaa korkeampi kynnys 
vaihtaa palveluntuottajaa (Furinto, Pawitra & Balqiah 2009, 308; Dowling & Uncles 1997, 71-
72). Uskollisuusohjelma voi ratkaista myös kausiluonteisen kysynnän aiheuttamia ylitarjonta-
ongelmia, tarjoamalla uskollisille asiakkailleen esimerkiksi ilmaisia palkintoyöpymisiä juuri al-
haisen sesongin aikana (Yi & Jeon 2003, 231). 
4.3 Asiakasuskollisuusohjelmien tavoitteita ja hyötyjä 
Jokaisen asiakasuskollisuusohjelman ydintavoite on kasvattaa yrityksen tulosta (liikevoittoa), 
liikevaihtoa ja markkinaosuutta ja näin ollen varmistaa yrityksen olemassaolo. Tämä pitkän 
aikavälin tavoite voidaan saada aikaan vain saavuttamalla ensin muita keskitason tavoitteita. 
Kuviossa 1 voidaan nähdä eri tavoitteiden hierarkia. Sisimmässä ympyrässä on ydintavoite ja 
sen ympärillä viisi päätavoitetta. Uloimpana ympyrässä on kahdeksan toissijaista tavoitetta. 
(Butscher 2002, 39, 42.) 
Asiakasuskollisuusohjelman ensimmäinen päätavoite on rakentaa suhteita, mikä tekee asiak-
kaista pitkäaikaisia ja uskollisia. Toinen päätavoite on houkutella uusia asiakkaita uskollisuus-
ohjelman avulla. Tätä tapahtuu kahdella eri tavoin. Tyytyväiset uskollisuusohjelman jäsenet 
puhuvat ja suosittelevat ohjelmaa muille. Toinen tapa on, että uskollisuusohjelman eduista 
saatava arvo on niin houkutteleva, että uudet asiakkaat haluavat liittyä mukaan. Kolmas pää-
tavoite on luoda asiakastietokanta, joka on yrityksen tehokkain markkinointiväline. Tieto-
kanta sisältää sosio-demografisia tietoja, informaatiota ostokäyttäytymisestä sekä tietoja asi-
akkaiden mieltymyksistä. Neljäs päätavoite on tukea ja avustaa yrityksen muita osastoja, ku-
ten tutkimus- ja kehitys, markkinointi ja markkinatutkimus. Uskollisuusohjelman avulla osas-
tot voivat kommunikoida asiakkaiden kanssa ja tutkia esimerkiksi markkinatrendejä, asiakas-
tarpeita tai testata uusia tuotteita. Viides päätavoite on luoda kommunikointimahdollisuuksia, 
jotka tehostavat säännöllistä, suoraa ja yksilöityä kanssakäymistä jäsenien kanssa. (Butscher 
2002, 39-41.) 




Kuvio 1: Asiakasuskollisuusohjelmien tavoitteiden hierarkia Butscheria mukaillen (2002, 42) 
Toissijaisia tavoitteita on kahdeksan. Tuotteen, brändin ja yrityksen imagon kohottaminen us-
kollisuusohjelman positiivisten vaikutusten kautta. Käyntitiheyden kasvattaminen houkuttele-
malla asiakkaita myymälöihin erikoistarjousten tai tapahtumien avulla. Käyttötiheyden kas-
vattaminen varmistamalla, että tuote on jatkuvasti käyttäjien mielessä. Asiakkaiden ongel-
manratkaisukeinojen kehittäminen. Yrityksen suhdetoiminnan tukeminen. Tarvittavan kapasi-
teetin lisääminen asiakastukeen sekä jälleenmyyjäverkostojen tukeminen. Tavoitteet voivat 
vaihdella sisällöltään ja tärkeydeltään eri toimialojen välillä. (Butscher 2002, 41.) 
Asiakasuskollisuusohjelman tulee sopia yhteen yrityksen kokonaisstrategian ja voimavarojen 
kanssa. Sen vuoksi ei olekaan tärkeää miettiä mitkä ovat asiakkaiden tarpeet, vaan keiden 
asiakkaiden tarpeisiin yritys voi kannattavasti ja erottautuvasti vastata. Asiakasuskollisuusoh-
jelman ja niiden etujen ymmärtäminen vaatii näin myönnytyksen, etteivät asiakkaat ole sa-
manarvoisia, eikä ole mahdollista tai järkevää yrittää tavoittaa kaikkia samoilla keinoilla. 
Ihanteellisinta on tarjota jäsenyyttä vain tietyille segmenteille kuten kannattavimmille asiak-
kaille ja rajoitettava vähemmän arvokkaita asiakkaita. Näin asiakasuskollisuusohjelmasta tu-
lee itsevalitseva ja yksilöllisesti korjaava ohjelma. Monitasoinen asiakasuskollisuusohjelma, 
jossa on eritasoisia jäsenyyksiä, on todettu useissa tapauksissa erittäin menestyväksi. (But-
scher 2002, 49; O’Brien & Jones 1995, 78-79.) 
Asiakasuskollisuusohjelmatyyppejä voi olla kahdenlaisia, rajoitettuja ja avoimia (limited & 
open). Avoimeen asiakasuskollisuusohjelmaan voi liittyä kuka tahansa. Sen etuja ovat muun 
muassa suuren asiakasmäärän tavoittaminen, tietokannan täydentäminen sekä potentiaalisten 
ja kilpailijoiden asiakkaiden helpompi tavoittaminen. Rajoitettuun ohjelmaan liittyminen on 
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vuosimaksu sekä hakemuksen täyttäminen. Joissain tapauksissa liittymisen edellytyksenä on 
tiettyjä kriteereitä, kuten tietty vuosittainen ostovolyymi tai tietty kesto asiakassuhdetta ta-
kana. (Butscher 2002, 50.) 
Rajoitettu asiakasuskollisuusohjelma on useissa tapauksissa suositeltava, jotta voidaan keskit-
tyä yrityksen pääkohderyhmiin, rajata taloudellisia riskejä ja suunnata kommunikaatiota te-
hokkaammin. Liittymismaksut auttavat kattamaan kuluja, jäsenyydestä tulee arvokkaampaa, 
jäsenien rajoitettu määrä rajaa kuluja ja tietokanta sisältää vain jäseniä, joilla on keskimää-
räistä suurempi kiinnostus tuotteeseen tai palveluun. Jäsenyysmaksu lisää myös odotuksia, jo-
ten uskollisuusohjelman on jatkuvasti kehittävä arvoaan. (Butscher 2002, 51.) 
O’Brien ja Jones (1995, 75) toteavat mielenkiintoisesti, että uskollisuusohjelma voi kiihdyttää 
uskollisuuden elinkaarta rohkaisemalla ensimmäisen tai toisen vuoden asiakasta käyttäyty-
mään kuin yrityksen kannattavin kymmenvuotinen asiakas. Asiakasuskollisuusohjelman tulee-
kin olla sellainen, joka myös kouluttaa asiakkaitaan jatkuvasti järjestelmästä ja palkkioista ja 
motivoi ansaitsemaan niitä. 
Uskollinen asiakas antaa helpommin anteeksi virheitä ja erehdyksiä. Toisin sanoen uskollisuus-
ohjelmat edistävät asiakasuskollisuutta ja asioimista negatiivisista palvelukokemuksista huoli-
matta. Myös kielteisiä arviointeja yrityksestä suhteessa kilpailijoihin katsotaan sormien läpi. 
Mahdollinen syy tähän on, että jäsenet mieltävät saavansa hinnallaan parempaa laatua ja pal-
velua, toisin sanoen hyvää arvoa. Hieman erilaisesta näkökulmasta tarkasteltuna voidaan olet-
taa, että uskollisuusohjelmat rohkaisevat asiakkaita tulemaan vaativimmiksi tuote- ja palve-
luetujen sekä hinnan suhteen. (Bergström & Leppänen 2015, 6.6; Bolton ym. 2000, 95, 106.) 
Uskollisuutta ja tyytyväisyyttä, jotka perustuvat suoraan uskollisuusohjelmien ja kumppanei-
den kautta tarjoamiin arvoa lisääviin etuihin, on tutkittu myös. Jäsenet eivät nimittäin reagoi 
samalla tavoin asiakasuskollisuusohjelmiin, sillä heidän etunsa ja kannustimensa vaihtelevat 
heidän käyttötasonsa (tier status) mukaan, mikäli ohjelmassa on useampia tasoja. (Yoo ym. 
2018, 3.) Useimmiten uskollisuusohjelmissa on kaksi tai kolme tasoa, tämän työn tutkimus-
osan kilpailija-analyysin perusteella neljä, joista ylin on parhaiden avainasiakkaiden taso. He 
ostavat määrällisesti eniten ja useimmin. Korkeimmalle tasolle pääsyn kynnys on melko kor-
kea. (Bergström & Leppänen 2015, 6.6.) 
Psykologisesti katsottuna, jäsenet tuntevat itsensä henkilökohtaisesti arvostetuiksi ja tär-
keiksi saadessaan arvoa lisääviä etuja. Tämän vuoksi he ovat myös halukkaita saavuttaman 
ohjelmassa seuraavan tason. Monikerroksiset tasot ovatkin keskeisessä asemassa uskollisuuden 
aikaansaamiseksi. Tutkimuksen mukaan jäsenet, jotka ovat vain perustasolla uskollisuusohjel-
massa, satsaavat ohjelmaan vähemmän, kokevat eduista vain vähän arvoa ja ovat näin ollen 
todennäköisempiä jättämään ohjelman. Harkitsemalla tarkkaan eri tasoilla tarjottavia etuja, 
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perus- ja keskitason jäseniä voidaan kannustaa nousemaan korkeammalla ohjelmassa. (Yoo 
ym. 2018, 3, 10.) 
4.4 Asiakasuskollisuusohjelman palkitsemistyypit ja ajoitus 
O’Brien ja Jones (1995, 79-80) esittävät viisi tekijää, jotka määrittävät uskollisuusohjelman 
arvon. Nämä ovat lunastettavien palkkioiden rahallinen arvo (cash value), palkkioiden vaihto-
ehtojen määrä (redemption choice), palkkioiden tavoitteellinen arvo (aspirational value), ko-
ettu todennäköisyys palkkioiden saavuttamiseen (relevance) ja järjestelmän helppokäyttöi-
syys (convenience). Dowling ja Uncles (1997, 76) lisäävät uskollisuusohjelmaan ja pisteiden 
keräämiseen liittyen myös psykologisen näkökulman ihmisen tarpeesta tuntea kuuluvansa jo-
honkin. 
Asiakasuskollisuusohjelmien palkitsemistyypit voidaan luokitella kahteen kategoriaan: suorat 
ja epäsuorat palkkiot (direct and indirect rewards). Suorat palkkiot ovat todellisia hyötyjä ja 
tukevat suoraan itse tuotteen arvolupausta, toisin sanoen ne liittyvät kyseessä olevaan ydin-
tuotteeseen tai palveluun. Epäsuorat tai toissijaiset palkkiot taas viittaavat kannustimiin, 
jotka eivät ole merkityksellisiä itse tuotteelle tai palvelulle tai ne ovat ensin muutettava, ku-
ten kupongit ja lahjakortit. Epäsuorat palkkiot ovat usein tehottomampia kuin ensisijaiset. (Yi 
& Jeon 2003, 229-230; Keh & Lee 2006, 128, Rothschildin & Gaidisin 1981 mukaan.) 
Asiakasuskollisuusohjelmien palkkioiden ajoitus voidaan luokitella myös kahteen kategoriaan: 
välittömät ja viivästetyt palkkiot (immediate and delayed rewards). Välittömiä palkkioita voi-
daan jakaa tai lunastaa heti. Ne koetaan itse liiketapahtuman aikana ja ne voidaan tämän 
vuoksi nähdä alennuksina asiakkaan ostohetkellä. Viivästettyjä palkkioita lunastetaan tai saa-
daan tulevaisuudessa, toisin sanoen liiketapahtumaa tai ostohetkeä myöhempänä ajankoh-
tana. (Yi & Jeon 2003, 229-230; Keh & Lee 2006, 128.) 
Yi ja Jeon (2003, 236-238) tutkivat tekijöitä, jotka vaikuttavat uskollisuusohjelman arvokäsi-
tykseen ja selvittivät uskollisuusohjelman ja asiakasuskollisuuden välillä olevia taustalla vai-
kuttavia syitä. Tulokset osoittavat, että palkitsemistyypin ja ajoituksen vaikutukset arvokäsi-
tykseen vaihtelevat sitoutuneisuuden mukaan. Korkean sitoutuneisuuden tilanteessa, palkitse-
mistyypillä on merkittävä vaikutus uskollisuusohjelman arvokäsitykseen. Suorat palkkiot miel-
letään paljon arvokkaammiksi kuin epäsuorat palkkiot, ajoituksesta riippumatta. Kun sitoutu-
neisuus on matalammalla tasolla, palkkion ajoituksella on merkittävä vaikutus arvokäsityk-
seen. Välittömät palkkiot koetaan arvokkaammiksi kuin viivästetyt. Palkitsemistyypillä, suora 
tai epäsuora, ei ole arvokäsityksen luomiseen merkittävää vaikutusta matalammalla sitoutu-
neisuuden tasolla. Korkean sitoutuneisuuden tilanteessa uskollisuusohjelman arvokäsitys vai-
kuttaa lisäksi brändiuskollisuuteen niin suorasti kuin epäsuorasti uskollisuusohjelman kautta.  
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Suunniteltaessa kauaskantoista kannattavaa uskollisuusohjelmaa, palveluorganisaatioiden tu-
lisi olla tietoisia kolmesta käsitteestä, jotka ovat ratkaisevassa osassa palkitsemisohjelmassa: 
palvelukokemus, palkkiotyyppi ja ajoitus. Yleisesti ottaen viivästetyt palkkiot toimivat parem-
min kuin välittömät, kun asiakas on tyytyväinen palvelukokemukseen. Huomioitavaa on kui-
tenkin, että käytännössä tätä on vaikea toteuttaa, sillä asiakkaan tyytyväisyyden tasoa on vai-
kea tietää palvelutilanteessa, missä palkkiota ollaan tarjoamassa. (Keh & Lee 2006, 133-134.) 
4.5 Asiakasuskollisuusohjelmien tarjoamat edut 
Butscherin (2002, 53-54) mukaan asiakasuskollisuusohjelman jäsenilleen tarjoamat edut ovat 
ohjelman ”heart and soul” ja tärkein tekijä, joka määrittelee, menestyykö ohjelma ja täyt-
tääkö se tavoitteensa säilyttää asiakkaat. Etujen tulee pystyä luomaan tunneside asiakkaan ja 
yrityksen välille. Kolme tärkeää tekijää voidaan määritellä hyviin etuihin liittyen. Edun tulee 
olla hyvin arvokas, sen on vastattava kohderyhmän odotuksiin ja erottauduttava muista hie-
noudellaan.  
Etuja voidaan luokitella neljään ryhmään arvon ja kustannuksien mukaan. Korkeaa arvoa tuot-
tavat ja vähäiset kustannuksiltaan olevat edut ovat ihanteellisimpia. Alhaiset arvoltaan ja al-
haiset kustannuksiltaan eivät ole suositeltavia, sillä ne tuottavat hyvin rajallisesti arvoa asiak-
kaille. Etuja, joissa on alhainen arvontuotanto ja korkeat kustannukset ei pitäisi koskaan 
käyttää. Edut, jotka tuottavat korkeaa arvoa asiakkaille, mutta ovat myös korkeita kustan-
nuksiltaan kannattaa pohtia tarkasti. Tällaisia suurta arvoa tuottavia etuja tulisi olla uskolli-
suusohjelmassa mukana ja niiden rahoitusmahdollisuuksia pitäisi selvittää. On myös hyvä huo-
mioida, että kaikkien tarjottavien etujen ei tarvitse olla jäsenille maksuttomia. Erityisen 
suurta arvoa tuottavasta edusta ollaan valmiita maksamaan, kunhan hinta on kilpailukykyinen 
ja vain jäsenille tarkoitettu. (Butscher 2002, 72.) Etujen hinnoittelu ja rahoitus ovat oma lu-
kunsa sinänsä, mutta niihin ei tässä työssä perehdytä enempää. 
Asiakasuskollisuusohjelman etuja valitessa, niiden arvonluomisen mahdollisuuksien ja kustan-
nusten lisäksi tulisi ottaa huomioon myös toteutettavuus ja yrityksen omat kyvykkyydet. Usein 
onkin järkevintä, että yritys tarjoaa jäsenilleen tietyn määrän omiin tuotteisiinsa liittyviä 
(product-related) etuja ja etsivät ulkopuolisia yhteistyökumppaneita tarjoamaan ei-yrityksen 
tuotteeseen (non-product-related) liittyviä etuja. Pääpaino tarjottavien etujen kokonaisuu-
dessa tulisi olla omiin tuotteisiin liittyvissä eduissa. Nämä edut ovat asiakkaan helpompi ym-
märtää ja koettu arvo on tunnistettavampaa. Lisäksi omiin tuotteisiin liittyvät edut ovat kus-
tannustehokkaampia ja helpompia tarjota, koska ne liittyvät ydinliiketoimintaan ja ovat jo 
tuttuja yritykselle ja henkilöstölle. (Butscher 2002, 73.) 
Kaikesta huolimatta, ei-tuotteisiin liittyvät lisäedut täydentävät asiakasuskollisuusohjelmaa ja 
tekevät siitä houkuttelevamman. Ne myös auttavat yritystä tarjoamaan etuja, jotka eivät ole 
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heidän osaamisaluettaan. (Butscher 2002, 74.) Alla olevaan taulukkoon (taulukko 5) on koottu 
asiakasuskollisuusohjelmien yhteiskumppaneita.  
 
Asiakasuskollisuusohjelmien yhteistyökumppaneita 
• Kuntokeskukset ja muut urheilupalvelut • Autovuokraamot 
• Yökerhot ja discot • Hotelli- ja motelliketjut 
• Kulttuuripalvelut, kuten musikaalit, konsertit, 
ulkoilmakonsertit, teatterit, oopperat • Teleoperaattorit 
• Elokuvateatterit • Erikoiskuljetuspalvelut 
• Kahvilat ja ravintolat • Sanoma- ja aikakauslehtien sekä kirjojen kustantajat 
• Ohjelmatoimistot • Huvipuistot 
• Seminaari- ja koulutuspalveluyritykset • Vakuutusyhtiöt 
• Terveys- ja hyvinvointiyritykset, kuten kylpylät  • Tanssikoulut 
• Luottokorttiyhtiöt  • Lentoyhtiöt 
• Catering-yritykset  • Laivaliikennöitsijät ja risteily-yritykset 
Taulukko 5: Asiakasuskollisuusohjelmien kumppaneita Butscheria mukaillen (2002, 74) 
Kasvattaakseen asiakkaidensa arvokäsitystä uskollisuusohjelmista, hotellit ottavat kumppa-
neikseen ei-hotellibrändejä. Jäsenet hyötyvät pisteiden muodossa, saavuttavat korkeampia 
tasoja ohjelmassa ja nauttivat enenevästi eduista, joita kumppanuusverkosto tarjoaa. Kump-
paneiden avulla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista ja tavoittelee jäsenien vahvempaa 
sitoutumista tarjoamalla lisäarvoa ja tyytyväisyyttä. Tutkimustulokset osoittavat, että kump-
panuusverkostot vaikuttavat positiivisesti brändiuskollisuuteen ja jäsenien kokemaan arvoon. 
Huomio on tärkeä, sillä hotellibrändit kamppailevat juuri erottuakseen kilpailijoista. Asiakas-
uskollisuusohjelmat muodostavat kumppanuuksia yritysten kanssa, jotka eivät varsinaisesti 
liity heidän omaan brändiinsä tai ydintarjontaansa mitenkään. Näin asiakkaille on kuitenkin 
mahdollista tarjota lisäarvoa ja sitä kautta vaikuttaa positiivisesti uskollisuuteen. (Yoo ym. 
2018, 1-3, 10.) 
Tyypillisen kumppanuusverkoston muodostavat hotelliketju, lentoyhtiö ja luottokorttiyhtiö. 
Esimerkiksi luottokorttikumppanuudet tarjoavat aineellisia, rahassa mitattavia etuja, kuten 
Elite-asema kortinhaltijalle tietyssä hotelliketjussa. Kortinhaltija voi kerätä pisteitä käyttä-
mällä kyseistä luottokorttia ja lunastaa pisteitä esimerkiksi käyttämällä niitä jonkin toisen 
kumppanuusverkostossa olevan yrityksen palveluihin. (Yoo ym. 2018, 1-2.) 
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Kumppanuudet tuovat jäsenien lisäksi etuja myös yrityksille. Asiakasuskollisuusohjelmien 
kumppanit saavat lisäarvoa tuotteilleen ja palveluilleen sekä pääsyn uusille makkinoille. Li-
säksi kumppanit hyötyvät verkoston tuomasta asiakastiedosta, kuten asiakkaiden kulutustottu-
muksista. Tämä auttaa kumppaneita tunnistamaan potentiaalisesti arvokkaita asiakkaita ja 
erottautumaan palkkioiden ja palvelun arvolupauksissaan. (O’Brien & Jones 1995, 82; Yoo ym. 
2018, 3.) 
Uskollisuusohjelmia kritisoidaan paljon niiden kannattavuuden ja hyödyllisyyden osalta. Uskol-
lisuusohjelmien hallinnointikulujen väitetään lisäävän liiketoimintakustannuksia saavutta-
matta kuitenkaan kilpailuetua. Palkkioita myös sovelletaan väärin käyttämällä niitä lyhytai-
kaisina myynninedistämislahjoina. Kun yritykset ovat pakotettuja tarjoamaan uskollisuusoh-
jelmia samalla tavoin kuin tekisivät vain lyhytaikaisia markkinointikampanjoita, kilpailuetu 
menetetään. (Yi & Jeon 2003, 230.) Dowling ja Uncles (1997, 74) väittävät jopa, että uskolli-
suusohjelmat eivät todennäköisesti muuta asiakkaan käyttäytymistä oleellisesti, varsinkaan 
kilpailluilla markkinoilla. 
Etujen ongelmaksi saattaa muodostua, että kun ne on kerran saavutettu, ei ole enää mitään 
tavoiteltavaa. Monesti käykin niin, että jäsenet jakavat uskollisuutensa kilpaileville ohjelmille 
saadakseen etuja, joita ei ole saatavissa nykyisessä ohjelmassa. Vähentyneeseen ostouskolli-
suuteen uskollisuusohjelmat vastaavat ottamalla saavutettuja etuja pois jäseniltään. Tämä 
lisää jäsenien motivaatiota jälleen tavoitella menettämänsä edut takaisin, mutta myös ai-
heuttaa negatiivista asennetta ohjelmaa kohtaan. (Yoo ym. 2018, 11.) 
Bergström ja Leppänen (2015, 6.6) luokittelevat asiakasuskollisuusohjelmien edut raha- ja 
suhdetoimintaeduiksi. Etujen ominaisuuksia ja niiden kuvauksia on koottu alla olevaan tauluk-
koon (taulukko 6). Butscher (2002, 55-56) käyttää termejä kovat ja pehmeät edut. Kovat edut 
ovat aineellisia etuja, jotka ovat heti tunnistettavia ja johtavat säästöihin tavalla tai toisella. 
Tällaisia ovat esimerkiksi taloudelliset edut, kuten alennukset, hyvitykset tai kupongit. Vaikka 
säästöt ovat asiakkaiden toiveissa ja ne luovat tiettyä arvoa asiakkaalle, ne eivät kuitenkaan 
ole niitä tekijöitä, jotka säilyttävät asiakkaat ohjelmassa. Asiakas vaihtaa palveluntarjoajaa, 
kun toinen parempi alennus tarjotaan. Pehmeät edut tekevät ohjelmasta menestyksekkään ja 
vaikuttavat suuresti uskollisuuden muodostumiseen. Näitä ovat esimerkiksi erikoistarjoukset, 
lisäarvoa tuottavat palvelut, erityiskohtelu, kunnianosoitukset ja kiitokset sekä palkkiot. Peh-
meät aineettomat edut tuovat ohjelmaan arvoa tuottavia ainutlaatuisia elementtejä, joita 
myös kilpailijoiden on vaikeampi kopioida. Näiden avulla on myös helpompi erottautua muista 
ohjelmista. 




Rahaetu • Alennus tai ostohyvitys kerta-, kuukausi- tai vuosiostoista 
• Etupisteet tai -kupongit, joilla saa alennusta 
• Omat erikoistarjoustuotteet 
• Ei välttämättä sido asiakasta 
Suhdetoimintaetu • Muita parempi palvelu, jonon ohitus 
• Oma yhteyshenkilö, puhelinnumero 
• Tilaisuudet, tapahtumat 
• Oma klubi, tiedotteet, somekanavat 
• Sitouttaa, vaikeampi luopua 
• Halutaan näyttää niillekin, joilla etua ei ole 
Porrastus • Edut on ansaittava: enemmän ostavalle enemmän etua 
• Kannustaa lisäämään ostoja ja suosittelemaan muille 
Kiinnostavuus • Etu kiinnostaa kohderyhmää 
• Eri kohderyhmille eri etuja 
Arvokkuus • Etu on kohderyhmälle hyödyllinen ja tärkeä 
Vaihtuvuus • Etu yllättää: etuja uusitaan ja vaihdetaan 
Omaleimaisuus • Muut eivät tarjoa samaa etua 
• Etua on vaikea jäljitellä 
Monipuolisuus • Etuja omista ja kumppaneiden tuotteista 
• Tavaroita, palveluja ja mielihyväetuja 
• Mahdollisuus valita etujen välillä 
Oikeudenmukaisuus • Selvät säännöt, tasapuolinen kohtelu 
Sopivuus • Etu sopii yrityksen ja markkinoitavien tuotteiden imagoon 
• Yhteistyökumppanit ovat luotettavia 
Taulukko 6: Etujen ominaisuuksia Bergströmiä ja Leppästä mukaillen (2015, 6.6) 
Asiakasuskollisuusohjelmien etujen tarkoitus on pyrkiä tyydyttämään jäsenien utalitaarisia, 
hedonistisia ja symbolisia tarpeita. Utalitaariset eli toiminnalliset ja rahalliset tarpeet ovat 
niitä, jotka tarjoavat rahallista tai aikaa säästävää arvoa, kuten hinnanalennukset ja pikaulos-
kirjautuminen. Utalitaariset edut ovat todellisia ja lähes käsin kosketeltavia, joita jäsenien on 
helppo arvioida, mutta niitä on myös helpompi kopioida kilpailijoiden toimesta. Hedonistiset 
edut ovat kokemusperäisiä ja tarjoavat ajanvietettä, huvia ja iloa. Esimerkiksi nautintoa, 
joka voidaan kokea, kun kerätään tai käytetään pisteitä tai osallistutaan erityiseen tilaisuu-
teen. Symboliset edut tarjoavat jäsenille tunteen erityisestä statuksesta tai kuulumisesta tiet-
tyyn sosiaaliseen ryhmään. Symbolisiin etuihin kuuluu esimerkiksi VIP (very important person) 
-kohtelu, kuten hotellin sisäänkirjautumisalue Elite-jäsenille (Elite check-in area). Jotkin edut 
voivat vastata kaikkiin kolmeen tarpeeseen. Esimerkiksi korkeampien jäsentasojen vieraille 
  29 
 
 
sisäänpääsy Lounge-tilaan, missä voi nauttia ja iloita erityiskohtelusta ja tarjoiluista Tutki-
musten mukaan symbolisten etujen tulisi olla keskipisteenä suunniteltaessa uskollisuusohjel-
mien arvolupauksia ja tasoja. Jäsenet haluavat saavuttaa korkeamman tason päästäkseen 
osalliseksi paremmaksi mieltämäänsä ryhmää, joka myös tarjoaa heille enemmän arvoa kuin 
nykyinen taso. (Yoo ym. 2018, 2, 9.) 
Edut porrastetaan usein asiakassuhteen arvon ja kannattavuuden perusteella, jolloin edut li-
sääntyvät porras portaalta. On todettu, että asiakas valitsee mieluummin tavaraa tai palve-
lun, alennuksen tai muun rahallisen edun sijasta. (Bergström & Leppänen 2015, 6.6.) Menesty-
vän asiakasuskollisuusohjelman tulee tarjota arvokeskeinen yhdistelmä kovia ja pehmeitä 
etuja ottaen huomioon kulut ja yrityksen kompetenssin. Jäsenille tarjottavien etujen tulee 
sopia niin tuotteelle tai palvelulle kuin asiakkaallekin. Hyvät edut ovat kiinnostavia ja asiak-
kaiden arvostamia, yrityksen imagoon sopivia ja vaikeasti jäljiteltäviä sekä niin sitouttavia, 
että niistä on vaikea luopua. (Bergström ja Leppänen 2015, 6.6; Butscher 2002, 55-56.) 
5 Tutkimus Elite-jäsenien arvostukseen vaikuttavista tekijöistä 
Työn tietoperustassa perehdyttiin arvon muodostumiseen, asiakastyytyväisyyteen, asiakasus-
kollisuuteen ja asiakasuskollisuusohjelmiin. Näiden tietojen pohjalta tutkitaan Bonvoy-asia-
kasuskollisuusohjelman Elite-jäsenien arvostukseen ja tyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä. 
Tässä luvussa esitellään Marriott Bonvoy -asiakasuskollisuusohjelma, jonka jälkeen kerrotaan 
käytetystä tutkimus- ja analysointimenetelmästä sekä esitellään tutkimuksen toteutuksen vai-
heet. Lisää ymmärrystä ja vertailupohjaa asiakasuskollisuusohjelmiin tuodaan kilpailija-ana-
lyysilla. 
5.1 Marriott Bonvoy -asiakasuskollisuusohjelma 
Vuoden 2019 alussa Marriott sai päätökseen kolmen uskollisuusohjelman, Marriott Rewards, 
The Ritz-Carlton Rewards ja Starwood Preferred Guest, yhdistämisen. Uusi ohjelma toimii ni-
mellä Marriott Bonvoy™ ja siinä on maailmanlaajuisesti yli 141 miljoonaa jäsentä. Vuonna 
2019 Marriottin huonevarauksista 52 prosenttia oli asiakasuskollisuusohjelmassa olevien jäse-
nien varauksia. (Marriott 2020a; Annual Report 2019.) Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelmassa on 
kuusi tasoa: Member, Silver Elite, Gold Elite, Platinum Elite, Titanium Elite ja Ambassador. 
Jäseneksi voi liittyä kuka tahansa, edes yöpymättä Marriott hotellissa. Jäseneksi voi liittyä 
marriott.com-sivustolla ja Member-tason edut ovat käytössä heti, kuten esimerkiksi jäsenhin-
nat. Jäsenhintoihin on oikeutettu, mikäli huonevarauksen tekee Marriottin Internet-sivuilta 
tai mobiilista. Kertyneitä pisteitä voidaan lunastaa heti (Instant Redemption) käyttämällä 
niitä tuotteisiin, jotka voidaan veloittaa hotellihuoneen yhteydessä. Esimerkiksi cocktail aula-
baarissa tai päivällinen hotellin ravintolassa. (Marriott Member Benefits 2020.) 
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Marriottin tavoitteena on Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman avulla luoda elämänmittaisia ja 
merkityksellisiä suhteita asiakkaidensa kanssa ja tehdä kaikkensa, jotta nämä tuntisivat 
olonsa tervetulleiksi. Marriottin mukaan teknologia helpottaa tunnistamaan jäsenien mielty-
mykset, jotta heidät voidaan yllättää ja ilahduttaa ja tehdä näin heidän palvelustaan yksilöl-
listä. Mielenkiintoiset ja lukuiset kumppanuudet, kuten Pepsi, Amex, NFL ja United, auttavat 
Marriottia luomaan asiakkaille muistoja myös hotellien ulkopuolella. (Marriott Global Source 
2020.) 
Marriottin on tutkinut uskollisuuden tuottamaa arvoa jäsenilleen. Marriottin mukaan jäsenet 
arvostavat tunnistamista ja personalisoimista enemmän kuin pisteitä ja ilmaisia öitä. Tär-
keintä on tunnistaa ja tuntea asiakkaansa, keitä he ovat, mistä he pitävät ja mitkä ovat hei-
dän tarpeensa. Arvoa tuo toki myös pisteet ja mailit sekä niiden lunastusmahdollisuudet. Ja 
kuten asiakasuskollisuusohjelmat muutenkin, Marriott näkee uskollisuusohjelmansa tuottavan 
luonnollisesti arvoa niin omistajille, kumppaneille kuin hotelleillekin. Jäsenet yöpyvät ja mak-
savat enemmän, mutta heidän kulunsa yritykselle ovat vähäisemmät. (Marriott Global Source 
2020.) 
Asiakasuskollisuuden ja uskollisuusohjelmien teoriaan sekä tutkimustietoon perehdyttyä voi-
daan todeta Marriottin uskollisuusohjelman olevan huippuluokkaa ja useimmat hyvän ja tulok-
sellisen ohjelman kriteerit täyttävä. Erityisesti useat portaat, lisääntyviä etuja tarjoavat jä-
sentasot tarjoavat kannustimia jäsenille ja motivoivat keräämään pisteitä yhä enemmän. 
Luottokorttikumppanuudet ja lukuisat yhteistyökumppanit tarjoavat laajan valikoiman kerätä 
ja käyttää ansaittuja pisteitä. Uskollisuusohjelman menestys vaatii ympäri maailman levin-
neen hotelliverkoston. On kuitenkin syytä muistaa, että edut vaihtelevat brändeittäin ja par-
haat etumahdollisuudet ja -valikoimat ovat käytettävissä vain laadukkaimmissa brändeissä. 
Oletettavaa on, että myös etujen lunastusmahdollisuudet, kuten pisteiden käyttäminen erilai-
siin elämyksiin, on mahdollista vain suurimmissa kaupungeissa tai matkakohteissa maailmalla. 
Jäsenedut lisääntyvät taso kerrallaan motivoidakseen jäseniä saavuttamaan aina seuraava 
taso. Jäsenedut on koottu taulukkoon liitteeseen yksi. Ensimmäisellä eli Member-tasolla on 
käytettävissä Mobiili Appi (Mobile App), joka mahdollistaa mobiililla sisään- ja uloskirjauksen 
sekä mobiiliavaimen (Mobile Key) käytön. Member-tasoon kuuluu myös Wi-Fi huoneessa sekä 
jäsenhinnat, jotka takaavat parhaan hinnan varattaessa suoraan yritykseltä. Suurimmassa 
osassa brändeistä kymmentä peruspistettä vastaan kertyy yksi dollari. Kumppanilentoyhtiöiltä 
kertyy kahta mailia vastaan yksi dollari. (Marriott Member Benefits 2020.) 
Silver-tasoon vaaditaan 10 yötä vuodessa ja lisäksi jäsen saa 10 prosentin pistebonuksen ker-
tyneistä pisteistä. Silver-tasoon sisältyy myöhäinen uloskirjaus mahdollisuuksien mukaan sekä 
”Ultimate Reservation Guarantee”. Tämä tarkoittaa, jos hotelli ei pysty majoittamaan jä-
sentä, he järjestävät majoituksen toisessa lähellä sijaitsevassa ketjun hotellissa ja maksavat 
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ensimmäisen yön pisteineen. Gold-tasoon vaaditaan 25 yöpymistä vuodessa ja lisäksi jäsen saa 
25 prosentin pistebonuksen kertyneistä pisteistä. Hotellibrändistä eli toisin sanoen brändin ta-
sosta riippuen, jäsen saa tervetuliaislahjana 250 tai 500 pistettä. Gold-tasoon sisältyy varaus-
tilanteesta riippuen myös huoneluokan korotus ja huoneenluovutus kello 14.00 sekä tehok-
kaampi Wi-Fi. (Marriott Member Benefits 2020.) 
Platinum-tasoon vaaditaan 50 yöpymistä vuodessa ja lisäksi jäsen saa 50 prosentin pistebonuk-
sen kertyneistä pisteistä. Hotellibrändistä riippuen Platinum-jäsen voi valita tervetuliaislah-
jan, joka on brändistä riippuen 500 tai 1000 pistettä, aamiainen tai jokin muu lisäpalvelu tai 
tuote. Lisäpalvelu voisi olla esimerkiksi huoneessa odottava leivos ja kahvi tai hedelmälauta-
nen. Lisäksi Platinum-tasolla taataan uloskirjautumismahdollisuus kello 16.00 asti sekä sisään-
pääsy Lounge-tilaan aamiaisineen niissä hotelleissa, joissa sellainen on. Varaustilanteen mu-
kaan huoneluokka korotetaan, mahdollisesti jopa Select Suite -luokkaan, mikäli hotellissa täl-
laisia on. Edellisten lisäksi jäsen saa valita vuosilahjan useista vaihtoehdoista. (Marriott Mem-
ber Benefits 2020.) 
Titanium-tasoon vaaditaan 75 yöpymistä vuodessa ja lisäksi jäsen saa 75 prosentin piste-
bonuksen kertyneistä pisteistä. Huonevaraus taataan, mikäli varaus tehdään kello 15.00 men-
nessä 48 tuntia ennen saapumista (48-Hour Guarantee). Titanium-tasoon sisältyy myös yksi 
vuosilahja lisää, jonka voi valita useista vaihtoehdoista. Ambassador on korkein jäsentaso ja 
heille tarjotaan erityispalveluja (Ambassador Service). Edellytyksenä on 100 yöpymistä vuo-
dessa ja 20 000 dollarin vuosiostot. Joustavuutta matkustukseen tuo Your24 -palvelu, missä 
Ambassador voi itse valita 24 tunnin majoitusaikansa. Ambassadorit ovat Marriottin kaikista 
arvokkaimpia ja uskollisimpia asiakkaita. Titanium ja Ambassador -jäsenet ovat myös oikeu-
tettuja United® MileagePlus® Premier® Silver Statukseen. (Marriott Member Benefits 2020.) 
Bonvoy-uskollisuusohjelmassa on mahdollista saavuttaa myös elinikäisiä tasoja (Lifetime Sta-
tus), menettämättä saavutettua tasoa enää koskaan. Seuraavasta taulukosta (taulukko 7) voi-
daan nähdä vaadittujen yöpymisten määrä sekä vähimmäisaika, joka tasolla tulee olla, jotta 
elinikäinen taso voidaan saavuttaa. (Marriott Member Benefits 2020.) Tietoperustan pohjalta 
voidaan päätellä, että nämä paljon käyttävät ja pitkään jäsenenä olevat asiakkaat ovat Mar-
riottille hyvin uskollisia ja kannattavia. Tämä on myös erittäin motivoiva tavoite jäsenien nä-
kökulmasta. 
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Yöpymisiä yhteensä Vähimmäisaika tasolla Lifetime Elite Status 
250 yöpymistä 5 vuotta Silver-tasolla Lifetime Silver Elite 
400 yöpymistä 7 vuotta Gold-tasolla tai ylemmällä Lifetime Gold Elite 
600 yöpymistä 10 vuotta Platinum-tasolla tai ylemmällä Lifetime Platinum Elite 
Taulukko 7: Bonvoyn Lifetime Elite Status vaatimukset (Marriott Member Benefits 2020.) 
Bonvoy-uskollisuusohjelman pisteitä voidaan käyttää monilla eri tavoin. Hotelleissa niitä voi-
daan käyttää esimerkiksi yöpymisiin tai huoneluokan korotuksiin. Lentoyhtiöillä, joita kump-
paneina on yli 40, voidaan lunastaa maileja. Marriott on kehittänyt erilaisia tapoja ja ohjel-
mia, joiden avulla jäsenet löytävät helpommin mahdollisuuksia käyttää pisteitään. Esimerkiksi 
Marriott Bonvoy Moments™ tarjoaa vaihtoehtoja liittyen kulinaarisiin ruokaelämyksiin, viihtee-
seen ja urheiluun. Tällä tavoin myös ohjelman kumppanit hyötyvät enemmän. (Marriott Bon-
voy Moments 2020.) 
Bonvoy-uskollisuusohjelmaan kuuluu myös luottokorttikumppanuuksia, kuten Visa ja American 
Express. Luottokorttiostoista kertyy pisteitä aivan kuten hotelliyöpymisistäkin. Korttityypistä 
riippuen haltija voi saada tietyksi ajaksi esimerkiksi Silver-jäsentason automaattisesti ja lisä-
ostoja tekemällä saavuttaa aina seuraavan tason. Korttien sisältämät ominaisuudet, edut ja 
kustannukset vaihtelevat korttityypin mukaan. (Marriott Credit Card Rewards 2020.) 
5.2 Tutkimuksen toteutus Elite-jäsenien arvostuksesta 
Tutkimuksen aihe on peräisin toimeksiantajalta. Marriott-ketjun avainmittarit, jotka mittaa-
vat Elite-jäsenien arvostusta, etujen tarjontaa ja suositteluhalukkuutta eivät ole ketjun edel-
lyttämällä tasolla. Toimeksiantaja toivoo selvitystä erityisesti Elite-jäsenien arvostukseen vai-
kuttavista tekijöistä ja kehitysideoita sen parantamiseksi. 
Opinnäytetyö toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jonka tavoitteena on saavuttaa tietoa, 
joka auttaa merkitysten ymmärtämisessä (Vilkka 2015, 5.0). Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
tään tapahtumien kuvaamiseen tai tietyn toiminnan ymmärtämiseen. Tämän vuoksi onkin tär-
keää, että tiedonantajat, tässä tapauksessa Elite-jäsenet, tietävä tutkittavasta tapahtumasta 
mahdollisimman paljon. Näin ollen heidän käyttönsä tutkimuksessa on tarkoitukseen sopivaa. 
(Tuomi & Sarajärvi 2018, 3.4.) Tiedonkeruumenetelmänä tässä tutkimuksessa on toimeksian-
tajahotellin sähköisestä asiakastietokannasta koottu tieto, mikä on näin ollen sekundäärinen 
lähdemateriaali (Vilkka 2014, 33-34). Kyseessä on GuestVoice-järjestelmä, joka kokoaa asia-
kaspalautteen useasta eri lähteestä, kuten Booking.com, TripAdvisor sekä Marriottin oma pa-
lautekanava. 
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Tutkimuksen analysointimenetelmänä on sisällönanalyysi, joka on systemaattinen ja objektii-
vinen tapa analysoida dokumentteja. Pyrkimyksenä on saada tutkittavasta ilmiöstä kuvaus tii-
vistetyssä ja yleisessä muodossa kadottamatta aineiston sisältämää informaatiota. Sisäl-
lönanalyysi on tekstianalyysia, missä pyritään etsimään tekstin merkityksiä ja edelleen kuvata 
sisältöä sanallisesti. Sisällönanalyysi perustuu tulkintaan ja päättelyyn, edeten empiirisestä 
aineistosta kohti käsitteellisempää näkemystä tutkittavasta ilmiöstä. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 
4.4.) 
Tämän tutkimuksen sisällönanalyysissa korostuu teorian merkitys. Teorialähtöinen sisällönana-
lyysi nojaa tiettyyn jo aiemmin luotuun teoriaan, malliin tai auktoriteetin esittämään ajatte-
luun. Tietoperustassa hahmotellaan kategoriat, joihin aineisto suhteutetaan. (Tuomi & Sara-
järvi 2018, 4.2.) Tämän työn tietoperustassa todetaan, että asiakastyytyväisyys vaikuttaa 
asiakasuskollisuuteen ja suositteluhalukkuuteen. Lisäksi jäsenien arvostus kohoaa asiakasus-
kollisuusohjelman tarjotessa heille tunnustusta, yksilöityä ja erinomaista palvelua sekä jäse-
nien arvokkaaksi kokemia etuja. Teoriaan nojaten, aineiston analysoinnilla pyritään löytä-
mään jäsenien arvostukseen ja tyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä.  
GuestVoice-järjestelmästä tarkasteltiin tutkimuksen kohderyhmän eli Bonvoy-asiakasuskolli-
suusohjelman Elite-statuksen (Silver, Gold, Platinum, Titanium ja Ambassador) omaavien jä-
senien kokemuksia. Ei-jäsenet tai jäsenet ilman Elite-statusta (Member) eivät sisälly tutki-
mukseen. Tietokanta kerää palautetta eri osa-alueilta, mutta tutkimus rajattiin käsittele-
mään kolmea tyytyväisyyteen ja erityisesti asiakasuskollisuuteen ja -ohjelmaan liittyvää 
avainmittaria: Elite-jäsenen kokema arvostus (Elite Appreciation), Elite-jäsenen kokema etu-
jen tarjonta (Elite Benefits Delivery) sekä aikomus suositella hotellia (Intent to Recommend 
Property). Viimeinen kysymys tunnetaan myös termillä Net Promoter Score, joka määritellään 
seuraavaksi. Lisäksi tutkimuksessa analysoidaan Elite-statuksen omaavien jäsenien antama 
avoin palaute. Kaikki tutkittava aineisto on kerätty tammikuun ja maaliskuun 2020 välisenä 
aikana. 
Net Promoter Score (NPS) on Fred Reichheldin kehittämä mittausjärjestelmä, joka on suunni-
teltu määrittelemään yrityksen vahvuus word-of-mouth eli suusta suuhun maineen perusteella 
olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa. Tarkoituksena on yksinkertaisesti kysyä kuinka to-
dennäköisesti, asteikolla yhdestä kymmeneen, asiakas on halukas suosittelemaan yritystä, 
tuotetta tai palvelua ystävälleen tai kollegalleen. Vastaajat ryhmitellään antamansa arvosa-
nan perusteella suosittelijoihin (promoters) arvosanoilla 9-10, passiivisiin (passives) arvosa-
noilla 7-8 ja arvostelijoihin (detractors) arvosanoilla 0-6. Tämän jälkeen muodostetaan NPS-
luku vähentämällä arvostelijoiden määrä suosittelijoiden määrästä. (Visma 2018.) Reichheld 
väittää, että tulos korreloi positiivisesti asiakasuskollisuuteen, yrityksen kasvumahdollisuuk-
siin ja sen tuloskehitykseen. Hänellä on myös vahva näkemys siitä, että jos asiakas on halukas 
suosittelemaan, on hänen oltava suhteellisesti myös paljon tyytyväisempi ja siksi myös 
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todennäköisemmin pysyy uskollisena ja arvokkaana yritykselle. NPS-luku ei tosin kerro syvälli-
sempää tietoa esimerkiksi siitä, miksi asiakas on tai ei ole halukas suosittelemaan. (Peppers & 
Rogers 2017, 166.) 
Elite-jäsenien avoimesta palautteesta tutkittiin jäsenien kokemaa arvoa, kuinka odotuksiin ja 
arvokäsitykseen oli kyetty vastaamaan, millaisena palvelun laatu oli koettu ja oliko asiakas-
tyytyväisyyttä muodostunut. Arvoa muodostuu erilaisten tekijöiden summana, kuten kohtaa-
mistasolla, vaihdannan tasolla ja merkityksen tasolla. Palautteista etsittiin viitteitä näistä ar-
vontuotannon elementeistä. Palautteita analysoitiin myös laadun näkökulmasta ja etsittiin 
viitteitä muun muassa luotettavuudesta, reagointialttiudesta, saavutettavuudesta, kohteliai-
suudesta, viestinnästä ja fyysisestä ympäristöstä. Tyytyväisyystekijöitä pyrittiin löytämään 
muun muassa suhteessa henkilökontakteihin, tuotteeseen, tukijärjestelmiin ja palveluympä-
ristöön. 
Avointa palautetta oli yhteensä 38 kappaletta. Palaute luettiin huolellisesti, koottiin Word-
taulukkoon ja käännettiin tarvittaessa suomeksi. Seuraavaksi alkuperäisdata pelkistettiin eli 
redusoitiin ja aineistosta karsittiin pois tutkimuksen kannalta epäolennainen tieto. Alkuperäi-
silmaukset ja niitä kuvaavat pelkistetyt ilmaukset listattiin uuteen taulukkoon. Tässä vai-
heessa havaittiin samankaltaisuuksia ja viitteitä teoriaan, jonka jälkeen käsitteet ryhmiteltiin 
edelleen alaluokiksi. Ryhmittely auttoi tekemään alustavia kuvauksia tutkittavista ilmiöistä ja 
lopulta tuloksena syntyi pääluokkia. Tulokset ja johtopäätökset esitellään kilpailija-analyysin 
jälkeen. 
5.3 Kilpailija-analyysi 
U.S. News & World Report arvostelee ja luokittelee vuosittain lentoyhtiöiden ja hotellien huo-
mattavimpia asiakasuskollisuusohjelmia. Arvostelun kohteena on 15 ohjelmaa suurimmilta ho-
telliketjuilta, joilla on vähintään 50 hotellia ja joista vähintään 10 on Yhdysvalloissa. Muitakin 
kriteereitä listalle pääsemisessä on. Potentiaalisen jäsenen pitää pystyä liittymään ohjelmaan 
ilman ehtoja, esimerkiksi ohjelmaan pitää voida liittyä, vaikka ei ole yöpynyt hotellissa kos-
kaan ennen. Arvosteluperusteita on useita, kuten kuinka helppoa on ansaita ilmainen yöpymi-
nen. Ohjelman tarjoamat lisäedut, mahdollisuudet ansaita ja käyttää pisteitä hotellin ulko-
puolella, vanhentuuko pisteet vai ei ja ilmaispalvelut Elite-jäsenille. Lisäksi arvoperusteina on 
maantieteellinen kattavuus ja verkoston hotellien määrä. Hotellien monipuolisuutta vertail-
laan sijainnin (rantakohde, lentokenttä, kaupunki, vuoristo) ja hintaluokan (luksus, kalliimpi, 
keskitaso, edullinen) mukaan. U.S. News & World Reportin listauksen mukaan parhaaksi asia-
kasuskollisuusohjelmaksi valittiin Marriott Bonvoy. Listauksen kymmenen parasta ohjelmaa on 
koottuna taulukkoon 8. (U.S. News & World Report 2020.) 
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Nro. 1. Marriott Bonvoy 
Nro. 2. Wyndham Rewards 
Nro. 3. World of Hyatt 
Nro. 4. Choice Privileges rewards 
Nro. 5. Best Western Rewards 
Nro. 6. IHG Rewards Club 
Nro. 7. Radisson Rewards 
Nro. 8. Invited (Small Luxury Hotels of the World) 
Nro. 9. Sonesta Travel Pass. Stay. Rewarded. 
Nro. 10. Hilton Honors 
Taulukko 8: Hotellien parhaat asiakasuskollisuusohjelmat (U.S. News & World Report 2020) 
Seuraavassa kilpailija-analyysissa vertaillaan viittä asiakasuskollisuusohjelmaa, jotka ovat va-
littu edellisen listauksen kymmenen parhaan joukosta. Analyysin neljä asiakasuskollisuusohjel-
maa valittiin sen perusteella, että hotelliketjulla on myös Suomessa useampia hotelleja. 
World of Hyatt on analyysissa ohjelman kiinnostavuuden ja edellä mainitun listauksen korkean 
rankingin perusteella. Lisäksi Hyatt-ketjun hotelli avautuu Suomessa vuonna 2022. Analyysiin 
valikoituivat näin Marriott Bonvoy, World of Hyatt, IHG Rewards Club, Radisson Rewards ja 
Hilton Honors. Jotta analyysi ja sen esittämä tieto olisi mahdollisimman luotettavaa, on kaik-
kien analyysissa olevien uskollisuusohjelmien tiedot kerätty suoraan yritysten kotisivuilta ja 
verrattu lisäksi U.S. News & Travel Reportin tietojen kanssa. 
Asiakasuskollisuusohjelmia on hyvin haastava vertailla. Paremmuutta on vaikea todeta osit-
tain niiden samankaltaisuuden vuoksi. Vertailtaessa potentiaalisen jäsenen onkin otettava 
huomioon juuri hänen tarpeensa ja kuinka ohjelma pystyy vastaamaan niihin. Tällaisia ovat 
esimerkiksi jäsenen matkustusalueilla olevat hotellit ja niiden määrä, yöpymisten määrä vuo-
dessa ja jäsentasoilla nousemisen mahdollisuus, pisteiden keräämisen ja lunastamisen help-
pous sekä ohjelman tarjoama etujen valikoima. 
Analyysin kaikkiin uskollisuusohjelmiin voi liittyä ilmaiseksi ja ilman että on yöpynyt hotellissa 
aiemmin. Liittyminen tapahtuu yleensä hotellin kotisivuilla ja tietojen antamisen jälkeen on 
automaattisesti kyseisen ohjelman ensimmäisen tason jäsen (Member tai Club). Näin saa käyt-
töönsä jäsenhinnat, mikäli varaa suoraan hotellista sähköisesti tai mobiiliapplikaatiolla. 
Yleensä kolmannen osapuolen kautta tehdyistä varauksista ei voi kerryttää asiakasuskollisuus-
ohjelman pisteitä. Koska kyseessä on kansainväliset ohjelmat, käytetään valuuttana Yhdysval-
tain dollaria USD. Asiakasuskollisuusohjelmissa pisteiden kertyminen ilmoitetaan yhtä USD:a 
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kohtaan ja niitä kertyy eri määrä eri ohjelmissa. Myös samassa ohjelmassa eri brändien kes-
ken voi kertyä eri määrä pisteitä, riippuen hotellibrändin tasosta. 
Suurin haaste ohjelmien vertailussa on niiden erilainen rakenne, joka tarkoittaa eri jäsenta-
soja ja niiden määriä. Bonvoyssa on eniten jäsentasoja eli kuusi, muissa analyysin ohjelmissa 
jäsentasoja on neljä. Elite-jäseniä ovat yleensä ohjelmissa kaikki, jotka nousevat alimmalta 
perustasolta ylemmille tasoille. Kaikkien hotelliyritysten ohjelmat sopivat niin liikematkusta-
jille kuin vapaa-ajan matkaajillekin. Mitä enemmän yöpyy, sitä korkeammalle tasolle ohjel-
massa nousee ja sitä enemmän palveluja ja etuja saa käyttöönsä. Pisteitä voi kerryttää myös 
tekemällä ostoja hotelliyritysten kumppaneiden tarjoamilla luottokorteilla. Kaikki analyysin 
yritykset tarjoavat luottokorttikumppanuuksia ja eri ominaisuuksilla varustettuja luottokort-
teja muun muassa American Expressin ja/tai Visan kanssa. Kumppanuuksia on myös lentoyhti-
öiden kanssa ja pisteitä voi kerryttää tai lunastaa lentomaileilla. 
Kilpailija-analyysin asiakasuskollisuusohjelmien jäsenedut ovat koottu jäsentasoittain taulu-
koihin, jotka ovat liitteinä. Analyysin asiakasuskollisuusohjelmien ensimmäiseen tasoon (liite 
2) sisältyy jäsenhintojen lisäksi ilmainen perustason Wi-Fi-yhteys. Jäsen voi yleensä ottaa 
käyttöönsä myös mobiiliapplikaation, joka mahdollistaa varausten tekemisen ja muuttamisen, 
omien jäsentietojen tarkkailun sekä digitaalisen sisään- ja uloskirjautumisen (mobile check-in 
& check-out). Lisäksi ainakin Bonvoylla on käytössä Mobile Key ja Hilton Honorsilla Digital 
Key, jotka toimivat huoneavaimina.  
Pisteiden siirtyminen ja näkyminen omalla jäsentilillä voi kestää päiviä tai viikkoja, joten lu-
nastuskäytännöt eivät ole mahdollisia heti. Bonvoyn etuna on Instant Redemption-etu, missä 
kertyneet pisteet on mahdollista käyttää jo majoituksen aikana palveluihin, jotka voidaan liit-
tää huonelaskuun. Radisson Rewardsin Club-tason jäsen saa muista ohjelmista poiketen kaksi 
pulloa vettä per majoituskerta. Siitä kuinka ympäristöystävällistä vesipullojen tarjoaminen 
on, ei oteta tässä kantaa. Mutta veden tarjoaminen etuna on yllättävän merkittävä asia pal-
jon ja pitkiä matkoja matkustaville. 
Huomioitavaa on, että IHG tarjoaa perustasollaan 30 USD:n arvoisen in-room spa -kupongin, 
joka todennäköisesti on tarjolla ja käytettävissä vain hotelleissa, joissa kyseisiä palveluja on 
tarjolla. Perustason jäsenet saavat myös muita alennuksia ja etuja muun muassa kumppa-
neilta. Erityisesti mainittakoon World of Hyattin Member-tason jäsen, joka pääsee nauttimaan 
Small Luxury Hotellien (SLH) eduista. IHG:n Club-jäsen saa kaksi Amazon Kindle e-kirjaa vuo-
sittain. 
Asiakasuskollisuusohjelman toisen (liite 3) ja sitä korkeampien tasojen jäseniä kutsutaan 
Elite-jäseniksi, lisäksi jokaisella jäsentasolla on oma nimitys. Bonvoyn, Radisson Rewardsin ja 
Hilton Honorsin toisen tason nimi on Silver, IHG Rewards Club on lupaavasti nimeltään Gold ja 
World of Hyattin Discoverist. World of Hyattin jäsentasot perustasoa lukuun ottamatta on 
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nimetty täysin eri tyylillä kuin kilpailijoiden. Tämä on mielenkiintoinen, piristävä ja erottau-
tuva tekijä. Minimivaatimus toisen tason jäsenyydelle neljässä ohjelmassa on 10 yöpymistä 
vuodessa, Radisson Rewardsilla vain yhdeksän yöpymistä tai kuusi majoituskertaa vuodessa. 
Hilton Honorsilla majoituskerroiksi riittää neljä eri kertaa vuodessa. Tasolle voi nousta myös 
kerättyään tietyn määrän pisteitä vuodessa. Vaaditut pistemäärät vaihtelevat ohjelmittain. 
Jäsentasojen mukaan nousee myös jäsenille annettava pistebonus, joka toisella tasolla vaihte-
lee 10 % ja 20 % välillä. Radisson Rewards ilmaisee bonuksen pisteinä per 1 USD. 
Bonvoy, World of Hyatt ja IHG tarjoavat toisen tason jäsenetuna omaa Elite check-in ja 
check-out vastaanottotiskiä. Tässä ja monissa muissa tarjottavissa eduissa on kuitenkin jäl-
leen omat hotellikohtaiset rajoitukset. Rajoitukset koskevat myös aikaista ja myöhäistä ulos-
kirjautumista, jotka ovat riippuvaisia hotellin varaustilanteesta. IHG tarjoaa toisella jäsenta-
solla muista poiketen 10 USD:n arvoisen kupongin, jonka voi käyttää hotellin baareihin tai 
huoneen minibaariin. Lisäksi IHG-jäsenelle tarjotaan tervetulolahja, joka voi olla lisäpalvelu 
tai konkreettinen lahja. 
Säilyttääkseen saavutetun tason, jäsenen on yövyttävä tai kerrytettävä pisteitä tasoa edellyt-
tävä minimimäärä pääsääntöisesti vuosittain. Osa uskollisuusohjelmista on ottanut käyttöönsä 
niin kutsutut Elite Rollover Nights -edut, joiden tarkoitus on nopeuttaa jäsenen siirtymistä 
ylemmälle tasolle. Hilton Honorsilla tämä etu on käytössä jo toisella eli Silver-tasolla. Käytän-
nössä tämä tarkoittaa, että mikäli Silver-tasoon vaadittava 10 yöpymistä vuodessa tulee jäse-
nellä täyteen ja hän yöpyykin esimerkiksi 20 yötä, voi hän siirtää 10 yöpymistä seuraavalle ka-
lenterivuodelle ja saavuttaa seuraavaan tasoon vaadittavat 40 yöpymistä nopeammin. 
Analyysin asiakasuskollisuusohjelmien kolmannen tason minivaatimuksena on vaihtelevasti 25-
40 yöpymistä vuosittain (liite 4). Lisäksi tason voi saavuttaa keräämällä tietyn määrän pisteitä 
tai yöpymällä 20 eri majoituskertaa, kuten Radisson Rewards ja Hilton Honors-ohjelmissa on 
vaihtoehtona. Myönnettyjen bonuspisteiden skaala laajenee tällä jäsentasolla vaihdellen 20 
prosentista aina 80 prosenttiin. Elite-statuksen nimi on joko Gold tai Platinum, World of Hyat-
tilla Explorist. 
Jäsenedut lisääntyvät tällä tasolla huomattavasti ja esimerkiksi huoneluokan korotus saata-
vuuden mukaan sisältyy tason etuihin. Huomattava kuitenkin on, että Radisson Rewardsilla 
tämä sisältyi jo edelliseen tasoon. World of Hyatt, IHG ja Radisson takaavat jäsenelle huo-
neen, mikäli varaus tehdään 72 tuntia ennen saapumista. Tähän voidaan verrata Bonvoyta, 
joka jo edellisellä tasolla tarjoaa Ultimate Reservation Guarantee -edun. Tämä tarkoittaa, 
että mikäli jäsentä ei voida majoittaa, järjestetään hänelle majoitus lähellä sijaitsevassa ho-
tellissa. 
Bonvoy tarjoaa tervetulolahjaksi 250 tai 500 bonuspistettä brändistä riippuen, Radisson Re-
wards taas jonkin huoneeseen tarjoiltavan tervetulolahjan. World of Hyattin Explorist saa 
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Week of Wellbeing -edun, joka sisältää rajattoman määrän muun muassa cardio-, jooga- ja 
HIIT-tunteja. Etu on toki käytettävissä vain hotelleissa, joiden yhteydessä on kuntokeskus, 
pääasiassa USA:ssa. Kaikkia asiakasuskollisuusohjelmia vertailtaessa yhdeksi suurimmista erot-
tautumistekijöistä voidaan todeta olevan Hilton Honorsin Gold ja Diamond -tasoilla tarjottava 
ilmainen aamiainen. Huomioitavaa kuitenkin on, että aamiaistarjonta vaihtelee hotelleittain 
ja joissain kohteissa valmis aamiainen voidaan korvata jäsenelle annettavalla 10 USD:n arvoi-
sella ruoka- ja juomakupongilla. Tämä ei luonnollisesti ole täyttä aamiaista vastaava raha-
summa. Aamiainen tai kuponki tarjotaan majoittujalle ja toiselle rekisteröidylle majoittujalle 
huoneessa. 
Neljäs taso (liite 5) on World of Hyattin, Radisson Rewardsin ja Hilton Honorsin korkein jäsen-
taso. IHG Rewards Clubilla on olemassa vielä korkeampi jäsenyyttä ja etuja täydentävä Inter-
Continental Ambassador -taso. Neljännen tason nimet vaihtelevat analyysin ohjelmissa eniten 
ja mielenkiintoisimmat nimitykset ovat World of Hyattin Globalist, IHG:n Spire ja Hilton Ho-
norsin Diamond. Tason minivaatimukset vaihtelevat niiden ollessa 50-75 yöpymistä, 30 eri ma-
joituskertaa (Radisson Rewards ja Hilton Honors) tai 75 000-120 000 kerättyä pistettä vuoden 
aikana. Pistebonus vaihtelee 30 prosentin ja 100 prosentin välillä. Radisson Rewards tarjoaa 
35 pistettä per 1 USD. 
Huomioitavaa on Radisson Rewards Platinum-jäsenille tarjottava ilmainen aamiainen, mikäli 
sellainen on hotellissa saatavilla. Bonvoy tarjoaa Platinum-jäsenilleen tervetulolahjan, jonka 
voi saapuessaan valita eri vaihtoehdoista. Näitä ovat pisteet, aamiainen tai jokin hotellikoh-
tainen palvelu tai tuote. Lisäksi Bonvoy tarjoaa vuosilahjan eri vaihtoehdoista, muun muassa 
hyväntekeväisyyslahjoitus tai Silver Elite -jäsentason antaminen lahjaksi toiselle henkilölle. 
Bonvoyn Platinum-jäsenet ovat oikeutettuja varaustilanteen mukaan myöhäiseen huoneen-
luovutukseen aina kello 16.00 asti sekä sisäänpääsyn hotellin Loungeen ja aamiaiseen siellä, 
mikäli kohteessa on Lounge. Myös Hilton Honorsin Diamond-jäsenet ovat oikeutettuja Lounge-
palveluihin.  
World of Hyatt, Radisson Rewards ja Hilton Honors takaavat jäsenelle huoneen, mikäli varaus 
tehdään 48 tuntia ennen saapumista. Bonvoylla tämä 48 tunnin lupaus tarjotaan vasta seuraa-
valla Titanium-tasolla. World of Hyattin Globalist-eduista voidaan erityisesti mainita Club 
Lounge Access eli sisäänpääsy Loungeen sekä aamiainen siellä päivittäin. Mikäli hotellissa ei 
ole Loungea, aamiaisen voi nauttia hotellin ravintolassa päivittäin. Etu on voimassa maksimis-
saan kahdelle aikuiselle ja kahdelle lapselle. Tietoperustaan viitaten, statukseen liittyvät 
edut ovat erittäin arvostettuja. World of Hyattin Globalist-taso tarjoaa jäsenilleen saatavuu-
den mukaan huoneluokan korotuksia sisältäen myös standard-sviitit sekä vuosittain neljä vah-
vistettu huoneluokan korotusta sviitiksi. Lisäksi Guest of Honor -edun mukaan Globalist-jäsen 
voi lahjoittaa hotellissa tarjottavat tasoedut toiselle henkilölle. 
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Hilton Honorsilla on muutama mielenkiintoinen lisäetu. Kyseisellä tasolla on tarjolla Diamond 
Status Extension, joka tarkoittaa, että mikäli on ollut vähintään kolme vuotta Diamond-jäsen 
ja majoittunut Hiltonissa yhteensä 250 yötä elämänsä aikana tai ansainnut 500 000 pistettä, 
voi yhden kerran pidentää Diamond-statusta vuodeksi eteenpäin. Tämä on merkittävä etu, mi-
käli jonain vuonna yöpymiset eivät täyttyisikään vaadittuun tasoon. Toinen kiinnostava lisäetu 
on Elite Status Gifting. Tämä tarkoittaa, että mikäli saavuttaa 60 yöpymistä kalenterivuoden 
aikana, voi lahjoittaa Hilton Honorsin Gold-statuksen jollekin toiselle jäsenelle. Ja mikäli saa-
vuttaa 100 yöpymistä, voi lahjoittaa Diamond-statuksen. 
Asiakasuskollisuusohjelmasta tekee motivoivan useat jäsentasot ja tasojen mukana lisääntyvät 
edut. Muiden analyysin ohjelmien ollessa neljätasoisia, Bonvoy–ohjelmassa on vielä kaksi ta-
soa lisää, Titanium ja Ambassador (liite 6). Erittäin houkutteleva etu Ambassador-tasolla on 
Yours24. Tämä tarkoittaa Ambassadorin mahdollisuutta valita itse 24 tunnin majoitusaika eli 
kirjautua sisään esimerkiksi klo 21.00 ja uloskirjautua seuraavana päivänä klo 21.00. Tämä 
tuo erityisesti joustavuutta paljon ja epäsäännöllisiin aikoihin matkustaville ja ottaa huomi-
oon myöhäiset tai aikaiset lentoaikataulut. Bonvoy-ohjelmassa on mahdollista saavuttaa myös 
elinikäisiä jäsentasoja, jotka on esitelty jo aiemmin tässä työssä.  
World of Hyattissa on mahdollista saada elinikäinen Globalist-status (Lifetime Globalist), 
jonka saavuttaa ansaitsemalla 1 000 000 pistettä. Lisäkannustimena World of Hyattilla on Mi-
lestone Rewards palkkiojärjestelmä (liite 7), joka on kaikkien saatavilla jäsentasosta riippu-
matta. Edut perustuvat majoitus öiden määrään kalenterivuoden aikana ja palkkiot alkavat 20 
vaatimukset täyttävästä yöstä, jatkuen joka 10. yö aina 100 yöhön asti. Palkkiot sisältävät 
muun muassa bonuspisteitä, ilmaisia palkintoöitä ja huoneluokan korotuksia sviitteihin.  
InterContinental Ambassador -status täydentää IHG Rewards Club -jäsenyyttä ja -etuja. Jä-
senmaksu statukselle on 200 USD eikä se edellytä aiempaa jäsenyyttä. Hankittu status oikeut-
taa Platinum-tasoon ja sen tarjoamiin etuihin. Ambassador-edut saa käyttöönsä vain InterCon-
tinental hotelleissa, joskin Platinum-jäsentaso huomioidaan kaikissa IHG:n hotellibrändeissä. 
Edut säilyvät, kun maksaa vuosittain 200 USD:n jäsenmaksun tai kerryttää 40 000 pistettä. In-
terContinental Ambassador -etuihin sisältyy Platinum-etujen lisäksi muun muassa vahvistettu 
yhden huoneluokan korotus, myöhäinen uloskirjautuminen kello 16.00 asti, kivennäisvesi päi-
vittäin, 20 USD arvokuponki ravintoloihin ja baareihin jokaisella hotellivierailulla, kahden 
hengen huone yhden hengen hinnalla, sekä Complimentary Weekend Night. Tämä tarkoittaa, 
että maksetun viikonlopun toisen yön saa veloituksetta, kun paketti on maksettu Ambassador 
Complimentary Weekend Night -hinnalla. 
Lisäksi InterContinental Ambassador voidaan kutsua InterContinental Royal Ambassadoriksi, 
joka on IHG Rewards Clubin korkein taso. Kaikkien edellä mainittujen etujen lisäksi Royal Am-
bassadorille taataan kahden huoneluokan korotus, 50 USD:n arvokuponki minibaariin 
  40 
 
 
jokaiselle yölle, kuitenkin maksimissaan 200 USD:n arvosta per vierailu, sekä sisäänpääsy Club 
InterContinental Loungeen, mikäli hotellissa sellainen on. 
Uskollisuusohjelmilla on edellä kuvatun mukaan hyvin paljon samankaltaisuuksia. Yksittäiset 
mielenkiintoiset ja erottuvat edut tekevät niistä kullekin houkuttelevan. Ohjelmat pyrkivät 
tuottamaan eri tavoin arvoa ja yksilön on punnittava, mikä ohjelma vastaa juuri omiin odo-
tuksiin ja onnistuu arvon luomisessa yksilöllisesti. Voidaan myös pohtia hyödyttääkö olla jäse-
nenä useammassakin ohjelmassa ja maksimoida itselle mielenkiintoisia etuja tällä tavalla. 
Asiakasuskollisuusohjelmien kumppanuudet vaikuttavat myös kiinnostavuuteen ja ohjaavat to-
dennäköisesti potentiaalisen jäsenen valintaa. Voidaan myös olettaa, että merkittävä tekijä 
valinnassa on ohjelman selkeys, ymmärrettävyys ja vertailu. Asiakasuskollisuusohjelmiin yri-
tysten kotisivuilla tutustuessa voidaan todeta, että erittäin tärkeä tekijä ohjelmaa, jäsenta-
soja ja etuja tarkasteltaessa on ohjelman yleiskuva (Program Overview) tai toisin sanoen tii-
vistetty taulukko. Tämä taulukko on yleensä esitelty niin, että jäsentasot ja niiden mukana 
lisääntyvät edut voidaan nähdä yhdellä silmäyksellä. Analyysissa mukana olleiden uskollisuus-
ohjelmien sivustoilla tämä löytyi kaikista lukuun ottamatta IHG Rewards Clubin sivustoa. 
Kaiken kaikkiaan asiakasuskollisuusohjelmien jäsentasojen edellytysten ja palkkiokäytäntöjen 
voidaan sanoa olevan melko ymmärrettäviä. Ohjelmiin liittyy kuitenkin paljon erilaisia käyttö-
ehtoja, joihin ei tässä sen enempää keskitytä. Ne ovat kuitenkin aina huomioitava ja tulevat 
eteen esimerkiksi majoittuessa eri brändeihin ja rajoituksina etuja lunastettaessa. 
5.4 Tutkimuksen tulokset ja johtopäätökset 
Tuloksia tarkastellaan peilaamalla niissä esiintyneitä ilmiöitä aiemmin työssä esitettyyn teori-
aan. Oletuksia ja johtopäätöksiä tehdään myös hotellin vastaanottovirkailijan kanssa tehtyyn 
esitietohaastatteluun nojaten. Esitietohaastattelussa keskusteltiin tutkittavan hotellin käy-
tännön työstä ja Elite-asiakkaiden palvelemisesta. Lisäksi selvitettiin kansainvälisen Marriott-
hotelliketjun ja Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman vaatimuksia ja rajoituksia toimeksiantaja-
hotellissa sekä kuinka niitä käytännössä toteutetaan kyseisessä hotellibrändissä. 
Aluksi esitellään Marriottin avainmittareiden tulokset, jotka ovat koottuna taulukkoon 9. Am-
bassador-jäsenet eivät olleet jättäneet yhtään vastausta. Tutkimuskohteena olevan hotellin 
NPS Elite-jäsenien osalta on 51,6, kun ketjun edellyttämä luku on 55. Euroopan osalta saman 
brändin hotellien keskiarvo on 66. Mikäli NPS lasketaan tutkittavan hotellin kaikkien asiakkai-
den vastauksista, jäsenet ja ei-jäsenet, niin luku on 55,2. Alimman jäsentason eli Member-
jäsenien osalta luku on jopa 57,9, kun taas ei-jäsenien NPS on 53. 
 











Elite NPS 51,6 55 66 
Elite Appreciation 53,6 55 62,6 
Elite Benefits Delivery 45,5 55 54,7 
Taulukko 9: Tulokset avainmittareista (Marriott GuestVoice 2020) 
NPS Benchmarkin keräämän datan mukaan NPS-lukujen keskiarvo esimerkiksi hotelleilla on 37, 
kun vaihteluväli on 4-55. Lentoyhtiöillä keskiarvo on sama 37, kun vaihteluväli on 18-55. 
(Visma 2018.) Vertailun vuoksi todettakoon, että vuonna 2019 Finnairin NPS oli 37 ja se on 
laskettu kaikkien asiakkaiden vastauksista. Edellisenä vuonna 2018 NPS oli 48 ja tuolloin luku 
perustui ainoastaan Finnair Plus -asiakkaiden vastauksiin. (Finnair 2019.) 
Elite Appreciation eli Elite-jäsenien kokema arvostus mitataan asteikolla yhdestä kymmeneen. 
Tammi-maaliskuun 2020 ajalta arvosanoista muodostettu luku on 53,6, kun ketjun edellyt-
tämä luku on 55. Euroopan osalta saman brändin hotellien keskiarvo on 62,6. Kuukausivaihte-
lua esiintyy, kun tammikuussa luku oli 62,5, helmikuussa 46,7 ja maaliskuussa 60.  
Kuukausivaihteluun voi olla useita syitä. Hotelli avautui tammikuussa, joten uuden hotellin 
käynnistymishaasteet on otettava huomioon. Myös henkilökunta on saattanut hotellin avautu-
misen innostuksesta ja ehkä jännityksestäkin laittaa ikään kuin kaiken peliin heti alkuun. Pal-
velu on voinut olla jopa niin sanotusti liian hyvää tai toisin sanoen jäsenille on tarjottu huomi-
onosoituksia enemmän kuin mihin he ovat tottuneet tai jäsentasoon kuuluu. Helmikuussa on 
saattanut olla isoja ryhmiä, eikä henkilökunta ole ehtinyt panostaa jäsenien huomioimiseen ja 
yksilölliseen palveluun. Keskiarvoa voi laskea myös yksittäiset isot puutteet tai ongelmat, ku-
ten Internet-yhteyksien toimimattomuus tai pätkiminen. Mikäli jäsenien odotukset ylitettiin 
ensimmäisellä vierailulla tammikuussa, saattoivat odotukset nousta seuraavaan vierailuun hel-
mikuussa niin korkealle, ettei niitä kyetty enää täyttämään tai ylittämään. Yleisesti ottaen 
lukema tulee saada vakiintumaan korkeammalle tasolle ja keinoja jäsenien kokeman arvos-
tuksen ylläpitämiseksi ja lisäämiseksi on syytä pohtia. 
Kolmas tutkittava kysymys on Elite Benefits Delivery. Tällä tarkoitetaan kokonaisuudessaan 
asiakasuskollisuusohjelman tarjoamia etuja eri tasoilla oleville jäsenille, etujen vaihtoehtoja, 
ja niistä koettua arvoa. Bonvoy-ohjelman alimman eli lähtötason jäsenien (Member) osalta 
tätä lukua ei mitata lainkaan. Luvussa on siis mukana ainoastaan Silver, Gold, Platinum ja Ti-
tanium -jäsenien arviot. Ambassadorit eivät olleet jättäneet vastauksia. Etujen tarjonta mita-
taan asteikolla yhdestä kymmeneen. Elite Benefits Deliveryn tammi-maaliskuun 2020 ajalta 
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muodostunut luku on 45,5, kun ketjun edellyttämä luku on 55. Euroopan osalta saman brändin 
hotellien keskiarvo on 54,7.  
Merkittävää on kuukausivaihtelu ja erityisesti aleneva arvo, kun se tammikuussa oli 50, helmi-
kuussa 46,2 ja maaliskuussa 33,3. Osaltaan tähän voi vaikuttaa samat, jo edellä mainitut syyt. 
Joka tapauksessa arvoista voidaan päätellä, että jäsenien odotuksiin etujen suhteen ei ole 
voitu vastata tai jokin muu tekijä vaikuttaa kokemuksiin. GuestVoice-palautteita tutkittaessa 
voidaan löytää arvojen laskua samana ajankohtana myös tyytyväisyydessä muun muassa aula-
tiloihin, aamiaiseen ja Internet-yhteyden toimivuuteen. Tämä tyytymättömyys saattaa heijas-
tua jäsenien kokemaan etujen arvoon. Tämäkin lukema tulisi saada vakiintumaan korkeam-
malle tasolle löytämällä keinoja vastata jäsenien odotuksiin. 
Tarkasteltaessa Elite Appreciation -arvosanoja eri jäsentasojen välillä, voidaan arvostuksen 
huomata nousevan jäsentason mukaan. Silver-tason jäsenet ovat antaneet arvosanaksi 6,7, 
Gold 7,4, Platinum 8,0 ja Titanium 8,7. Näiden keskiarvoksi tulee 7,7. Elite Benefits Delivery 
arvosanoja eri jäsentasojen välillä tarkasteltaessa, voidaan arvostuksen todeta myös nousevan 
ylempiä tasoja kohti. Arvosanaksi tasoilla annettiin Gold 6,3, Platinum 8,5 ja Titanium 9,3. 
Lukujen keskiarvoksi tulee 8,0. 
Tietoperustaan viitaten on aivan luonnollista, että jäsentason ja etujen lisääntyessä myös jä-
senet kokevat saavansa ohjelmasta enemmän arvoa. Tämä on asiakasuskollisuusohjelman yksi 
tavoite. On kuitenkin syytä pohtia, vaikuttaako esimerkiksi henkilökunnan asenne ja palvelu-
alttius palvelutilanteeseen eri tasoilla olevien jäsenien kanssa. Toisin sanoen, panostetaanko 
korkeammilla tasoilla olevien jäsenien palveluun enemmän. Elite NPS, Elite Appreciation ja 
Elite Benefits Delivery -arvosanojen keskiarvot ovat nähtävillä taulukossa 10. 
 
Jäsentaso Elite NPS Elite Appreciation Elite Benefits Delivery 
(Gold and above) 
Silver 7,6 6,7 - 
Gold 8,4 7,4 6,3 
Platinum 8 8 8,5 
Titanium 8,7 8,7 9,3 
Keskiarvo 8,2 7,7 8,0 
Taulukko 10: Avainmittareiden arvosanojen keskiarvot jäsentasoittain tammi-maaliskuussa 
2020 (Marriott GuestVoice 2020) 
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Elite-jäsenien avoimet palautteet teemoiteltiin teorian pohjalta niin, että kokonaisuutena 
tarkasteltiin ensinnäkin asiakasuskollisuuteen, asiakasuskollisuusohjelmaan sekä etuihin ja ar-
vostukseen liittyviä ilmiöitä. Toisena teemana tarkasteltiin tyytyväisyyttä henkilökontaktei-
hin. Kolmantena teemana oli palveluympäristö, aulatilat, huoneet ja aamiaistila, siisteys sekä 
saavutettavuus. Neljäntenä hotellin palvelut, kuten aamiainen, kuntosali ja Internet-yhteys. 
Osa vastaajista oli hieman pettynyt Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelman toimivuuteen tutkitta-
vassa hotellissa. Muutama jäsen kertoi, etteivät odotukset olleet vastanneet mielikuvia. Myös-
kään asiakasuskollisuusohjelman jäsentasoon sisältyviä etuja ei ollut koettu ja muutama vas-
taaja luetteli mitä etuja (nopea Internet-yhteys, vesipullo minibaarissa) heiltä oli jäänyt mie-
lestään puuttumaan. Marriott-ketjuun liittyvät odotukset arvosta ja palvelusta eivät olleet 
täyttyneet. Yhden vastaajan mukaan kokemus ei ollut Marriottin vakiotasoa. Näistä vastauk-
sista käy ilmi, että jäsenien odotuksiin ei ollut täysin kyetty vastaamaan. Odotukset ovat saat-
taneet olla myös epärealistisia brändin rajoitukset huomioon ottaen. 
Tyytyväisyys henkilökontakteihin oli pääsääntöisesti myönteistä. Henkilökuntaa kehuttiin ystä-
välliseksi, auttavaiseksi ja hymykin mainittiin. Muutamassa vastauksessa käytettiin tehosa-
noja, kuten erinomainen palvelu ja erittäin ystävällinen henkilökunta. Negatiivinen palaute 
palvelusta johtui lähinnä aamiaisen ruuhkatilanteista, joka on näyttäytynyt asiakkaille hitaana 
palveluna. Muutama vastaaja toivoi parempaa palvelua ja erityisesti mainittiin yksilöllisempi 
palvelu, jonka tulisi kuulua Marriottin palvelustandardeihin.  
Palveluympäristöön liittyviä kommentteja oli useita. Huoneet koettiin rauhallisiksi ja pää-
sääntöisesti siisteiksi. Hyvistä sängyistä, joihin hotelli on erityisesti panostanut, tuli myön-
teistä palautetta. Muutaman vastaajan kohdalla odotukset hotellin tasosta olivat koettua kor-
keammat, sillä yksi vastaaja koki huoneen tavalliseksi ja toinen palveluympäristön vaatimat-
tomaksi. Yllättyneitä oltiin, ettei suomalaisessa hotellissa ollut saunaa tai huoneissa bideetä. 
Kuntosalia kehuttiin hyväksi. Muutamat vastaajat eivät olleet tyytyväisiä hotellin siisteysta-
soon, joka on merkittävä tekijä tyytyväisyyden muodostumiseen. Hotellin keskeiseen sijaintiin 
oltiin tyytyväisiä. 
Aamiaista kehuttiin hyväksi ja tuoreeksi, mutta toisaalta sen toivottiin olevan monipuoli-
sempi. Koska Marriott-hotellissa aamiainen ei automaattisesti kuulu huonehintaan, on aamiai-
nen suppeampi ja aamiaistila suunniteltu huonemäärään nähden pienemmäksi kuin tavan-
omaisissa suomalaisissa hotelleissa. Suomalaiset ovat kuitenkin tottuneet nauttimaan hotelli-
aamiaisen, joten hotellin ollessa täynnä aamiaistila täyttyy. Tämä aiheuttaa ruuhkia, tuottei-
den loppumista ja hitaalta vaikuttavaa palvelua. 
Kyseisenä ajankohtana hotellissa ilmeni ongelmia Internet-yhteyksissä ja tästä oli melko pal-
jon palautetta. Ongelma aiheutti myös televisioiden toimimattomuutta. Tämä saattoi vaikut-
taa siihen, että osa Elite-jäsenistä koki, ettei ohjelman etuja (Wi-Fi) ollut koettu. On erittäin 
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tärkeää muistaa tiedottaa jäsenille ja muille asiakkaille majoitusaikaisista ongelmista, jotta 
he voivat ennakoida niitä. Jo sisään kirjautuessa asiakkaalle voidaan kertoa haasteista Inter-
net-yhteyksien kanssa ja että niitä selvitetään parhaillaan. Näin asia ei tule yllätyksenä huo-
neessa ja asiakas ei koe, että vain hänellä on ongelmia ja saattaa olla näin ymmärtäväisempi 
asian suhteen. 
On erittäin oleellista muistaa, että Marriott-hotelliketjulla on lukuisia hotellibrändejä ja edut 
vaihtelevat brändin tason mukaan. Myös maanosien välillä on eroja niin eduissa kuin palvelu-
kulttuurissa ja -tavoissakin. Asiakasuskollisuusohjelman jäsenien tulisi periaatteessa tietää, 
mitkä edut kuuluvat omaan jäsentasoon ja että eduissa on rajoituksia hotellibrändien välillä. 
Tämä ei ole kuitenkaan niin yksinkertaista, sillä monet jäsenet matkustavat paljon ympäri 
maailmaa ja eri brändeihin ja maanosiin kuuluvat edut menevät varmasti sekaisin eikä eroista 
välttämättä ole otettu selvää. Myös erittäin vahva, hienostunut ja tasokas Marriottin brändi-
imago vaikuttaa asiakkaiden arvokäsityksiin ja odotuksiin. Asiakkaat eivät tule aina ajatel-
leeksi brändejä ja tasoeroja, vaikka on totta, että toinen Marriott-hotelli tarjoaa luksusta ja 
toinen on niin sanotusti perustason hotelli.  
Aiemmin mainittiin myös niin sanottu liian hyvä palvelu tai annettu etu, joka ylittää jäsenta-
soon kuuluvan edun. Joskus hotelli päättää tarjota tietylle jäsenelle (tai ei-jäsenelle) jonkin 
yllättävän lisäedun, kuten vesipullon kuumana päivänä asiakkaan saapuessa hotelliin pitkän 
matkustuspäivän jälkeen tai suklaarasian syntymäpäivänä. Kyseessä voi olla myös hyvitys vir-
heen korjaamiseksi. Näissä tilanteissa on syytä olla tarkka, sillä asiakas tottuu tällaisiin etui-
hin nopeasti ja saattaa jatkossa olettaa niiden olevan normaali käytäntö. Mikäli tämä ei tois-
tukaan tulevilla vierailuilla, asiakas pettyy. Yksittäisiä lisäetuja tarjottaessa, niiden luon-
teesta on selkeästi kerrottava asiakkaalle, jotta pettymyksiltä säästytään jatkossa. 
Yksi jäsenien eduista on mobiilisovellus, jota voidaan käyttää sisään- ja uloskirjautumiseen. 
Tämä on erittäin arvoa tuottava etu, varsinkin tilanteissa, joissa vastaanotto on ruuhkautunut 
esimerkiksi suuren ryhmän saapuessa hotelliin. Sähköinen mobiili check-in tuo joustavuutta ja 
helppoutta jäsenen saapumiseen, myös huoneen oven voi avata samalla sovelluksella. Suomen 
lain mukaan majoitustoiminnan harjoittaja on vastuussa siitä, että matkustajasta tehdään il-
moitus ja näin ollen jokaisen matkustajan on täytettävä ja allekirjoitettava matkustajailmoi-
tus (Finlex 2006). Tämä tarkoittaa, että Suomessa mobiili check-in ei käytännössä ole mahdol-
linen. Vaikka jäsen kirjautuisikin sisään sovelluksella, on hänen käytävä vastaanotossa täyttä-
mässä ja allekirjoittamassa matkustajailmoitus. Voidaan siis todeta, että jäsen menettää näin 
etunsa ja voi kokea Elite Benefits Deliveryn epäonnistuneen. Mainittakoon, että vastaajista 
jopa 19,4 prosenttia käytti mobiilikirjautumista ja kuten edellä todettiin, on silti joutunut 
asioimaan check-in tiskillä täyttämässä matkustajailmoituksen. Sähköinen check-out toimii 
Suomessa ja toimeksiantajahotellissa moitteettomasti ja sujuvoittaa jäsenen oma-aikaista 
uloskirjautumista. 
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Tietoperustaan ja Marriottin omaan näkemykseen viitaten voidaan todeta, että asiakasuskolli-
suusohjelman jäsenet arvostavat tunnistamista sekä personoitua ja yksilöllistä palvelua jopa 
enemmän kuin pisteitä ja ilmaisia öitä. Tutkimustuloksista voidaan päätellä samaa. Yksilöllis-
ten kohtaamisten tärkeys, tervetulleeksi tunteminen ja huomioiduksi tuleminen ovat avainte-
kijöitä jäsenien arvostuksen saamiseksi. Erityisesti brändeissä, joissa etujen valikoima on ra-
jattu, korostuu erinomaisen palvelun merkitys. 
Jotta jäsenet voidaan kohdata ja palvella personoidusti, tulee heidän tarpeensa ja preferens-
sinsä tuntea. Asiakasuskollisuusohjelman etuna on asiakastiedon kerääminen ja sen hyödyntä-
misen mahdollisuus. Saapuvien jäsenien toiveet tulee käydä tarkkaan läpi ennen heidän saa-
pumistaan hotelliin ja pyrkiä täyttämään ne hotellibrändin ehdoilla. Paljon matkustavia, yhä 
uudelleen majoittumaan saapuvia jäseniä on ajan kanssa helpompi tunnistaa ja osoittaa heille 
huomiota sitä kautta. Useammin majoittautuvat jäsenet oppivat myös muistamaan, mitkä 
edut ovat voimassa kussakin brändissä ja jäsentasossa maanosat huomioiden. 
Marriottin mukaan sen kaikista hotelliyöpymisistä 52 prosenttia on jäsenien tekemiä. Loppu-
osa, joka kuitenkin on merkittävä, ei ole jäseniä. Palvelussa on otettava huomioon myös nämä 
asiakkaat. Käytännössä jäsenille tarkoitettua Elite check-in ja check-out -vastaanottotiskiä on 
haasteellista käyttää vain Elite-jäsenille, sillä esimerkiksi Suomessa tällaiseen asiakkaita erot-
televaan käytökseen ei olla totuttu. Lisäksi henkilökuntaa ei voida pitää vuorossa niin montaa, 
että Elite-jäsenille olisi vain heitä palveleva henkilö. Tämä saattaa aiheuttaa arvostuksen 
heikkenemistä, sillä Elite check-in ja check-out luvataan usean asiakasuskollisuusohjelman 
eduissa. 
Vaikka jäsenet arvostavatkin yksilöityä palvelua ja huomioimista, ovat pisteet oleellinen osa 
ohjelmaa ja ne motivoivat jäseniä käyttämään palveluja yhä enemmän ja kohoamaan yhä kor-
keammalle jäsentasoilla. Tästä on hyvä esimerkki Elite-jäsenien avoimessa palautteessa, jossa 
mainittiin jo ansaittujen pisteiden puuttuminen jäsentililtä. Pisteiden näkymiseen menee toki 
oma aikansa, mutta henkilökunnan on viivyttelemättä pidettävä huolta pisteiden merkitsemi-
sestä ja oikeellisuudesta. Tämä on ensiarvoisen tärkeää jäsenien kannalta ja lisää arvostusta 
sekä luottamusta ohjelmaa kohtaan. 
Tietoperustan mukaan strategisten kumppaneiden tarjoamilla eduilla on myönteinen vaikutus 
brändiuskollisuuteen ja jäsenien kokemaan arvoon. Erääseen vastaukseen viitaten, esimerkiksi 
Marriottin kumppanin American Expressin käyttöhäiriöt hotellissa, saatetaan ottaa jäsenien 
taholta hyvinkin negatiivisesti vastaan. Vaikkakin erilaisia käyttöhäiriöitä järjestelmissä il-
maantuu aika ajoin. Kumppaneiden hankkiminen tuo lisäarvoa, tyytyväisyyttä ja kiinnosta-
vuutta asiakasuskollisuusohjelmaa kohtaan. Lisäksi kumppaneiden myöntämät alennukset ja 
edut saattavat alkaa kiinnostamaan myös potentiaalia jäseniä. Tämän vuoksi olisi erityisen 
tärkeää, että toimeksiantajahotelli ja kaikki Suomessa toimivat Marriott-ketjun hotellit 
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pyrkisivät etsimään paikallisia yhteistyökumppaneita asiakasuskollisuusohjelmaan ja sitä 
kautta houkuttelemaan myös kansainvälisiä matkustajia. Ketjun käytäntöjä ei tosin tämän 
suhteen ole tiedossa. Hyviä kumppanuuksia olisivat esimerkiksi lentoyhtiöt, ooppera, teatte-
rit, ravintolat ja yökerhot sekä urheilu-, hyvinvointi- ja elämyspalvelut. 
Lisäksi toimeksiantajahotelli voi aktivoitua jo hotellissa vierailleiden jäseniensä yhteydenpi-
dossa. Hotelli voi kommunikoida oman somekanavan kautta lähettämällä jäsenille henkilökoh-
taisia tiedotteita hotellista ja paikallisista tapahtumista. Tietoperustaan viitaten, kaikkien jä-
senille tarjottavien etujen ei tarvitse olla maksuttomia. Toimeksiantajahotelli voisi koota pal-
velukansion paikallisten kumppaneiden tuotteista ja palveluista, joita saa tilata suoraan ho-
telliin tai menemällä itse paikan päälle. Mikäli mahdollista, jäsen kerryttäisi näistä pisteitä. 
Palvelukansio sisältäisi hyvinvointipalveluita, kuten hierontaa tai kylpylähoitoja, lippuja ur-
heilutapahtumiin kuten jääkiekkopeli, kaupunkikierros henkilökohtaisen paikallisoppaan 
kanssa eri teemoilla (ruoka-, juoma-, historia- tai arkkitehtuuri), liikuntapalveluja, kuten me-
lontaa, pyöräilyä tai luistelua. Vaihtuvana palveluna voisi olla liput ajankohtaisesti järjestet-
tävään tapahtumaan tai esitykseen. Tehokkainta on, mikäli jäsen voi varata haluamansa pal-
velun itse esimerkiksi mobiililla, eikä näin kuluta henkilökunnan resursseja. Palveluiden tulee 
olla selkeästi esitelty, hinnoiteltu ja helposti varattavissa. Vaikka palvelut ovat maksullisia jä-
senille, voi koottu kansio (tai digitaalinen) herättää kiinnostusta, lisätä saavutettavuuden tun-
netta ja luoda lisäarvoa hotellia ja mahdollisesti uskollisuusohjelmaa kohtaan. 
Hotellialalla, kuten muillakin, tulee aina puolustaa ydinkokemusta. On toisaalta varmistet-
tava, että yritys pystyy täyttämään asiakkaiden odotukset, ennen kuin lähdetään tavoittele-
maan niiden ylittämistä. Hotellibrändin ja asiakasuskollisuusohjelman tulee tarjota asiakkaille 
juuri se mitä ne lupaavat. Jäsenet oppivat luottamaan siihen, ovat tyytyväisiä ja kokevat ole-
vansa arvostettuja ja arvostavat myös itse ohjelmaa. Yllätyksiä ja odotukset ylittäviä asiakas-
kokemuksia tulee luoda brändistä ja ohjelmasta riippumatta. Asiakasuskollisuusohjelma ei yk-
sin takaa arvostusta, tyytyväisiä ja uskollisia asiakkaita, mutta ylivertainen palvelu, jonka jä-
senet kokevat yhdessä asiakasuskollisuusohjelman tuottaman arvon ja etujen kanssa, voivat 
sen tehdä. 
6 Yhteenveto 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli auttaa Marriott-hotellia nostamaan Bonvoy-asiakasuskolli-
suusohjelman Elite-jäsenien arvostus hotelliketjun edellyttämällä tasolle. Tavoitteena oli löy-
tää tekijöitä, jotka vaikuttavat Elite-jäsenien arvostukseen ja tyytyväisyyteen sekä havaita 
mahdollisuuksia näiden parantamiseksi toimeksiantajahotellissa. 
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Opinnäytetyön tietoperusta jakautui kahteen lukuun. Toinen luvuista käsitteli asiakaskoke-
muksen ja asiakasymmärryksen merkitystä yrityksille ja kuinka tärkeää asiakassuhteita on yl-
läpitää ja kehittää. Lisäksi tarkasteltiin arvon tuottamisen mahdollisuuksia, koettua palvelun 
laatua sekä arvon muodostumiseen ja asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä. Toinen tie-
toperustan luvuista käsitteli asiakasuskollisuutta sekä asiakasuskollisuusohjelmia ja niiden 
piirteitä. Lisäksi perehdyttiin asiakasuskollisuusohjelmien tavoitteisiin, hyötyihin, palkitsemis-
tyyppeihin ja etujen tarjontaan. Tieteelliset tutkimukset antoivat tietokirjojen ohella työhön 
lisäarvoa herättämällä kriittistä ajattelua ja antamalla uusia näkökulmia. 
Työn tutkimuksellisessa osassa esiteltiin Bonvoy-asiakasuskollisuusohjelmaa erityisesti sen si-
sältämien jäsentasojen ja etujen tarjonnan näkökulmasta. Työssä tutkittiin ja analysoitiin toi-
meksiantajahotellin asiakasuskollisuusohjelmaan kuuluvien Elite-jäsenien avoimia palautteita. 
Analysointimenetelmänä käytettiin teorialähtöistä sisällönanalyysia. Lisäksi Elite-jäsenien 
osalta tarkasteltiin kolmea yrityksen avainmittaria, joita ovat NPS, Elite Appreciation ja Elite 
Benefits Delivery. Tutkimuksellinen osa sisälsi lisäksi kilpailija-analyysin valikoitujen hotelli-
ketjujen asiakasuskollisuusohjelmista. Kilpailija-analyysi antoi ymmärrystä eri asiakasuskolli-
suusohjelmien rakenteista ja eduista. Analyysin avulla saattoi havaita arvoa tuottavia ele-
menttejä, ohjelmien yhteneväisyyksiä ja toisaalta myös käsittää ohjelmien määrittelemiä va-
raustilanteeseen ja saatavuuteen sekä brändiin liittyviä rajoituksia, jotka oletettavasti vaikut-
tavat jäsenien kokemaan arvoon sekaannusten tai tietämättömyyden vuoksi. 
Tutkimustulokset Elite-jäsenien arvostuksesta ja tyytyväisyystekijöistä korreloivat teorian 
määrittelemiin tekijöihin arvostuksen ja asiakastyytyväisyyden muodostumisesta. Vastauksista 
voidaan päätellä, että kehittämällä palvelua entisestään personoidummaksi ja ylivertaiseksi 
arvostusta ja tyytyväisyyttä on mahdollista parantaa. Näitä tekijöitä arvostetaan erityisesti. 
Tuloksista ja kilpailija-analyysista saatu käsitys vahvistaa oletusta, että asiakasuskollisuusoh-
jelman tarjoamien etujen brändikohtaiset erot ja rajoitukset saattavat aiheuttaa sekaannuk-
sia. Tämä johtaa mahdollisesti jäsenien kokeman arvon heikkenemiseen. Lisäksi toimeksianta-
jahotellin käynnistysvaiheen haasteet ovat todennäköinen syy avainmittareiden vaihtelevaan 
tasoon. 
Koska asiakasuskollisuusohjelman palkitsemiskäytännöt toimeksiantajahotellissa ovat sidottu 
kyseisen brändin palkitsemiskäytäntöihin, voidaan jäsenien kokemaan arvostukseen vaikuttaa 
pääsääntöisesti tarjoamalla pehmeitä etuja ja lisäämällä tyytyväisyyttä tuottavia element-
tejä. Tällaisia ovat jäsenien preferenssien huomioiminen mahdollisuuksien mukaan, yksilölli-
nen kohtaaminen palvelutilanteissa, erityiskohtelu, kiitokset sekä ylivertainen palvelu. Vasta 
tulevaisuudessa toiminnan jatkuessa ja vakiintuessa voidaan nähdä, voiko toimeksiantajaho-
telli asiakasuskollisuusohjelman avulla parantaa palveluaan entisestään ja vastata korkeisiin 
odotuksiin. Lisäksi jää nähtäväksi kehittyykö Elite-jäsenien kokema arvostus hotellibrändiä ja 
asiakasuskollisuusohjelmaa kohtaan näiden mukana. 
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Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan laadullisen tutkimusmenetelmän näkökulmasta, missä 
tutkija itse on luotettavuuden kriteeri. Rehellisyys on avainasemassa, sillä tutkimuksen koh-
teena ovat tutkijan tutkimuksessa tekemät teot ja valinnat. Tutkimusta ei voi käytännössä 
toistaa sellaisenaan, koska laadullinen tutkimus on ainutkertainen. (Vilkka 2015, 7.0.) Tutki-
mustulosten luotettavuutta tässä työssä saattaa heikentää tutkimusaineiston suppea määrä. 
Hotelli avautui tammikuussa 2020 ja ehti olla avoinna vain reilu kolme kuukautta, ennen kuin 
joutui sulkemaan ovensa COVID-19-pandemian vuoksi. Epidemia oli alkanut maailmalla jo vuo-
denvaihteessa 2019-2020, joten niin kansainvälisten kuin kotimaistenkin jäsenien matkustus 
alkoi hiipua jo varhain vuonna 2020. Luotettavuutta saattaa heikentää myös tutkijan mahdol-
lisesti väärin tekemät tulkinnat, joihin vaikuttavat teoreettinen tietämys ja esiymmärrys.  
Luetettavuutta arvioitaessa on syytä ottaa huomioon puolueettomuusnäkökulma ja läpinäky-
vyys (Vilkka 2015, 7.0). Tutkijalla ei tässä tapauksessa ole henkilökohtaisia siteitä kuten työ-
suhdetta toimeksiantajayritykseen. Tutkijan työkokemus hotelli- ja matkailualalta sekä oma 
ylivertaisten palveluarvojen ja palveluvaatimusten luoma asenne ovat saattaneet vaikuttaa 
pohdintoihin ja tulosten analysointiin kriittisesti. 
Vallitsevan COVID-19-pandemian ja sen aiheuttamien rajoitustoimien ja hotellin sulkeutumi-
sen vuoksi yhteydenpito toimeksiantajaan oli vähäistä. Lähikontaktit minimoitiin ja tutkija 
pyrki työskentelemään itsenäisesti, mikä saattoi vaikuttaa tiedonkulkuun heikentävästi. Tutki-
muksen kestoa ja aikataulua arvioitaessa voidaan todeta, että tutkimukseen, analysointiin 
sekä raportin kirjoittamiseen olisi ollut syytä varata pidempi ajanjakso. Järkevintä olisi ollut 
tehdä tutkimus pandemian jälkeen, mutta tutkijalla ei ollut mahdollista siirtää työn valmistu-
mista. 
Tutkimus- ja kehittämistyö oli alun perin tarkoitus tehdä palvelumuotoilun menetelmiä käyt-
täen. Pandemian aiheuttamien rajoitusten vuoksi tästä luovuttiin. Havainnointi ja yhteiskehit-
täminen hotellin henkilökunnan kanssa olisi tuonut lisäarvoa tutkimukseen. Lisäksi tutkija olisi 
mielellään tarkastellut pidempää ajanjaksoa saadakseen enemmän tietoa jäseniltä. Koska ho-
telli on uusi, olisi hyvin mielenkiintoista toistaa tutkimus myöhemmin uudelleen, kun toiminta 
on vakiintunut, ja tarkastella kuinka hotelli pidemmällä aikavälillä onnistuu selättämään 
avaamisen tuomat haasteet. 
Kansainväliset asiakasuskollisuusohjelmat lisääntyvät samaa tahtia kuin uusia hotelliketjuja 
rantautuu Suomeen. On hyvin mielenkiintoista, kuinka kansainväliset mallit saadaan toimi-
maan kotimaassa. Asiakasuskollisuusohjelmat vaativat henkilökunnalta hyvin sitoutunutta 
asennetta yritystä ja jäseniä kohtaan. Palvelun taso tulee olla mieluummin erinomaista kuin 
hyvää. Jäsenien yksilöllinen huomioiminen ja taustatiedon selvittäminen ennen saapumista 
vie aikaa, joten hotelliyritysten tulisi vastata näihin vaatimuksiin lisäämällä resursseja asia-
kasuskollisuusohjelmien tarpeita vastaavaksi. Kiinnostavaa on, tuleeko 
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asiakasuskollisuusohjelmien lisääntyminen Suomessa vaikuttamaan hotellihenkilökunnan työn-
kuviin ja kyetäänkö palvelukulttuuria muuttamaan niin, että tiettyjen jäsenten erityiskohtelu 
on aina mahdollista. Esimerkkinä vain Elite-jäsenille tarkoitetut palvelut kuten Elite check-in. 
Asiakasuskollisuusohjelmat tarjoavat kiinnostavia etuja niin työ- kuin vapaa-ajalle. Jatkossa 
olisi mielenkiintoista nähdä, lisääkö suurten kansainvälisten ketjujen rantautuminen kotimaa-
han asiakasuskollisuusohjelmien myötävaikutuksesta kansainvälisiä matkailijoita. Hyödyllistä 
olisi saada kansainvälisten asiakasuskollisuusohjelmien kumppaneiksi myös suomalaisia yrityk-
siä esimerkiksi tapahtuma-, hyvinvointi- ja elämyspalvelualoilta. 
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Benefits vary by brand. (Marriott Member Benefits 2020) 
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Liite 2: Asiakasuskollisuusohjelmien ensimmäisen jäsentason etuja 
Marriott Bonvoy 
Member 
World of Hyatt 
Member 






- 10 pistettä per $1 
 
- Jäsenhinnat  
suoraan varatta-
essa  
- Mobile check-in* 
ja check-out 
- Mobile Key* 
- Wi-Fi 




- 5 pistettä per $1 
 
- Jäsenhinnat  
suoraan varattaessa  
- Exhale benefits 
(10 pistettä per $1 well-
ness/ hyvinvointipalve-
luista) (USA) 
- Palkintoöinä ei Resort 
Feetä 
- Wi-Fi 
- M life Reward Status. 
Receive Sapphire status 
with M life Rewards, the 
loyalty program of MGM 
Resorts International. 
(mm. Casino ja Spa koh-
teita) 
- SLH Benefits  
(Small Luxury Hotels)  




Fi, Early 12pm check-
in*, late check-out 
2pm*, huoneluokan ko-
rotus*. 
- Pisteet säilyvät, mikäli 
yöpyy Hyattin jäsenho-
telleissa kerran 2 vuo-
dessa 
 
- 5/10* pistettä per $1 
 
- Jäsenhinnat  
suoraan varattaessa  
- Wi-Fi* 
- Custom stay prefer-
ences 
- $30 In-Room Spa 
Credit* 
- 2 ilmaista Amazon 
Kindle e-kirjaa vuo-
sittain 








- 20 pistettä per $1 
 




loissa 5% alennus  
- 2 pulloa vettä/ 
majoitus 
- Pisteet voimassa 
2 vuotta 
 
- 10 pistettä per $1 
 
- Jäsenhinnat  
suoraan varatta-
essa  
- Digital Check-in 
- Digital Key 
- Choose Your 
Room 
- Free Wi-Fi* 
- Hilton Honors Ex-
periences 




- Pisteet voimassa 
vuoden (kun yö-
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Liite 3: Asiakasuskollisuusohjelmien toisen jäsentason etuja 
Marriott Bonvoy 
Silver 
World of Hyatt 
Discoverist 






- 10 yötä / vuosi 
- 10 % pistebonus* 
 
- Elite check-in ja 
check-out line* 
- Late Check-out* 









- 10 yötä / vuosi tai 
25 000 pistettä tai 
3 vaatimukset täyttävää 
kokousta/ tapahtumaa/ 
konferenssia 
- 10 % pistebonus* 
 
- Elite Check-in* 
- Late check-out 2pm* 




- American Airlines Bene-
fit (1 piste per $1) 
(AAdvantage® member) 
- Premium Internet 
- M life Pearl status (USA) 
- Säilyttääkseen Discove-
rist-tason, tulee yöpyä/ 
kerryttää pisteitä mi-
nimi määrä vuosittain 
 
- 10 yötä / vuosi tai 
10 000 pistettä 
- 10 % pistebonus 
 
- Late check-out* 
- Priority Check-In* 
- Raid the Bar mini-
bar credits* (10 
USD kuponki* per 
vierailu, voi käyttää 
baariin tai minibaa-
riin huoneessa) 
- Welcome amenity 
- Ilmainen Amazon 
Kindle e-kirja joka 
vuosineljännes 
- Pisteet eivät van-








- 9 yötä tai 6 eri 
majoituskertaa / 
vuosi 
- 22 pistettä per $1 
 
- Mahdollisuus 2h 
early check-in / 
late check-out* 
- Hotellin ravinto-
loissa 10% alennus  
- Huoneluokan ko-
rotus* 
- Elite Rollover 
Nights 
 
- 10+ yötä tai 
4 eri majoituskertaa 
tai 25 000 kerättyä 
pistettä / vuosi 
- 20 % pistebonus* 
 
- 2 pulloa vettä* 
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Liite 4: Asiakasuskollisuusohjelmien kolmannen jäsentason etuja 
Marriott Bonvoy 
Gold 
World of Hyatt 
Explorist 






- 25 yötä / vuosi 




- Late Check-out 
2pm* 
- Welcome Gift 
250/500  
bonuspistettä 
- Nopea Internet 
- Gold-tason voi 
saada United 
MileagePlus jäse-
net, joilla on 
Premier Gold, 
Premier Plati-
num, Premier 1K 








- 30 yötä tai 
50 000 pistettä tai 
10 tapahtumaa/ 
konferenssia / vuosi 
- 20 % pistebonus* 
 
- Huoneluokan koro-
tus* (ei koske sviit-
tejä eikä huoneita, 
joissa Club lounge 
sisäänpääsy) 
- Late check-out 
2pm* 
- Taattu huonesaata-
vuus, kun varaus 
tehty 72h  
ennen saapumista* 
- Week of Wellbeing  
Sisältää rajattoman 
määrän mm. Car-
dio, Yoga ja HIIT  
-tunteja. 
Lisäksi 25% alennus 
kylpylähoidoista ja  
15% alennus bouti-
que -ostoista (USA) 
- M Life Gold Status 
(USA) 






- 40 yötä tai 
40 000 pistettä / 
vuosi 




- Elite Rollover 
Nights 
- Palkintoöille ei 
Blackout -päiviä 
- Taattu huonesaata-
vuus, kun varaus 









- 30 yötä tai 20 eri 
majoituskertaa / 
vuosi 
- 25 pistettä per $1 
 

















- 40 yötä tai 20 eri  
majoituskertaa tai 
75 000 kerättyä pistettä 
/ vuosi 
- 80 % pistebonus* 
 
- Huoneluokan korotus* 
- Free continental 
breakfast Gold ja Dia-
mond -tasoilla  
(Tarjonta vaihtelee, 
saattaa olla myös ruoka 
ja juoma credit esim. 
$10). Myönnetään max. 
kahdelle majoittujalle 
- Milestone Bonukset 
Gold ja Diamond  
-tasoilla 
Extra 10 000 pistettä 
joka 10. yöpymisestä, 
alkaen 40 yöstä vuo-
dessa. Ja extra 30 000 
pistettä alkaen 60 
yöstä. 
- Säilyttääkseen Gold-ta-
son, tulee yöpyä /ker-
ryttää pisteitä vaadit-
tava määrä vuosittain 
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Liite 5: Asiakasuskollisuusohjelmien neljännen jäsentason etuja 
Marriott Bonvoy 
Platinum 
World of Hyatt 
Globalist 






- 50 yötä / vuosi 
- 50 % pistebonus* 
 
- Tervetulolahja eri 
vaihtoehdoista: 
pisteitä tai aamiai-
nen tai tietty pal-
velu/ tuote* 
- Huoneluokan  
korotus*  
(sis. Select suites) 
- Late check-out 
4pm* 
- Dedicated Elite 
Support 24/7 
asiakaspalvelu 
- Vuosilahja viidestä 
vaihtoehdosta: Five 
Suite Night Awards 
tai voi antaa Silver 
Elite -jäsentason 
lahjaksi tai 40% 
alennus patjoista 
tai five Elite Night 
Credits (säilyttääk-




geen ja aamiainen* 




tesilla ja Bonvoy-tili 













- 30 % pistebonus* 
 
- Taattu huonesaata-
vuus, kun varaus 
tehty 48h  
ennen saapumista* 
- Club Lounge si-





- Taattu late check-
out 4pm* 
- 4 taattua huone-
luokan korotusta 
sviittiin/vuosi 
- Jäsenhinnoista tai 
palkintoöistä ei Re-
sort Feetä 





kun early check-in* 
- Guest of Honor 
- Week of Wellbeing 
-lisätunteja 
- M life Gold status  
- Globalist-jäsentaso 
säilytetään, kun 55 
yöpymistä/ vuosi. 
 
- 75 yötä tai 
75 000 pistettä/ 
vuosi 
- 100 % pistebonus* 
 
- Late check-out* 
- Early Check-in* 
- Welcome amenity 
- Exclusive Herz 
Gold Plus Rewards 
Five Star Status 
- Complimentary 
Night at New 
Hotels* 
- 3 ilmaista Amazon 
Kindle e-kirjaa joka 
vuosineljännes 
- Voidaan kutsua 





noitu kohtelu ja 
Chef’s Taste palve-















- 60 yötä tai  
30 majoituskertaa / 
vuosi 
- 35 pistettä per $1 
 
- Free continental 
breakfast* 
- Hotellin ravin-
toloissa 20% alennus 
- Platinum Member 
Service Line, 




vuus, kun varaus 








- 60 yötä tai 
30 majoituskertaa 
tai 120 000 pistettä 
/ vuosi 
- 100 % pistebonus* 
 
- Lounge access* 
- Diamond status ex-
tension  
(Jos ollut 3 vuotta 
Diamond-tasolla ja 
yöpynyt 250 yötä 
elinaikana tai an-
sainnut 500 000 pis-





tus* (sis. yhden ma-
kuuhuoneen sviitit) 
- Premium Wi-Fi 
- Taattu huonesaata-
vuus, kun varaus 
tehty 48h  
ennen saapumista* 
- Elite status gifting 





Jos 100 yötä, Dia-
mond-statuksen) 
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- 75 yötä / vuosi 
- 75 % pistebonus* 
- Lisävuosilahja: 5 Suite Night Awards, Free night 
award, voi antaa Gold Elite -jäsentason lahjaksi, 
40% alennus patjoista, 5 Elite Night Credits säi-
lyttääkseen jäsentason tai 100 USD hyväntekeväi-
syyslahjoitus 
- Taattu huonesaatavuus, kun varaus tehty 48h  
ennen saapumista* (varaus klo 15 mennessä) 
- Oikeutettu United® MileagePlus® Premier® Sil-
ver Status-jäsentasoon (sis. mm. istumapaikan 
korotus) 
- Säilyttääkseen Titanium-tason, tulee yöpyä vaa-
dittava määrä vuosittain 
 
- 100 yötä / vuosi ja 20 000 USD vuosiostot 
- 75 % pistebonus* 
- Ambassador service (henkilökohtainen avustaminen, 
mm. jäsenasiat, kuljetusten järjestäminen, ravintola-
varaukset) 
- Your24 
- Säilyttääkseen Ambassador-tason, tulee yöpyä ja ku-
luttaa vaadittava määrä vuosittain 
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Liite 7: Milestone Rewards -palkkiot ja tavat ansaita niitä 
20 nights OR 35 000 Base Points 2 Club Lounge Access Awards 
30 nights OR 50 000 Base Points 1 Category 1-4 Free Night Award AND 2 Club Lounge Access Awards 
40 nights OR 65 000 Base Points 5 000 Bonus Points OR A $100 Hyatt Gift Card OR  
10 000 Point savings on a FIND experience 
50 nights OR 80 000 Base Points 2 Suite Upgrade Awards 
60 nights OR 100 000 Base Points 1 Category 1-7 Free Night Award AND 2 Suite Upgrade Awards AND 
Access to My Hyatt Concierge 
70 nights 10 000 Bonus Points OR 1 Suite Upgrade Award 
80 nights 10 000 Bonus Points OR 1 Suite Upgrade Award 
90 nights 10 000 Bonus Points OR 1 Suite Upgrade Award 
100 nights 10 000 Bonus Points OR 1 Suite Upgrade Award 
 
